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Tämän toiminallisen opinnäytetyö toimeksiantajana on ETF.com. Nimi ETF eli Exchange 
Traded Funds tarkoittaa pörssinoteerattu rahastoa, jonka sisältö koostuu pörssin vilkkaimmin 
vaihdetuista osakkeista. Yleensä ETF-rahastoista puhuttaessa tarkoitetaan sillä passiivista 
indeksiosuusrahastoa, jonka tarkoituksena on tuoda kuluttajan ulottuville osuus jostakin ar-
vopaperi-indeksistä edullisesti. ETF.com on alansa johtava yritys, joka järjestää koulutus-
tilaisuuksia, laatii julkaisuja sekä analyysejä Exchange Traded Fundeista.  
 
Työssä suunniteltiin ja toteutettiin vuoden 2015 Inside ETFs Europe konferenssi, joka järjes-
tettiin Amsterdamissa keskeisen sijaintinsa vuoksi. Konferenssi on järjestetty kuusi kertaa, 
ensimmäisen kerran 2009, jolloin siihen osallistui noin 150 asiakasta. Tänä vuona konferens-
siin rekisteröityi peräti 600 asiakasta.  
 
Tapahtuma on suunnattu sijoittajille, neuvonantajille, konsulteille, varainsijoittajille sekä palve-
luntuottajille, jotka työskentelevät sijoittamisen parissa. Tämän työn tarkoituksena on doku-
mentoida suunnittelemiseen ja toteuttamiseen liittyvät vaiheet, jotta vastaisuudessa suunnit-
telu ja toteutus luonnistuisivat helpommin. 
 
Tavoitteena on kasvattaa potentiaalisten osallistujien määrää ja kasvaa ETF- rahastoihin 
painottuvana tapahtumana. Tapahtuman markkinointi osallistujille painottui sähköpostimark-
kinointiin, ETF.comin päivittäin ja viikoittain julkaistuihin uutiskirjeisiin sekä kotisivuilla näytet-
tyyn mainontaan.  
 
Osallistujille teetetyllä kyselyllä etsittiin kehittämisideoita sekä arvioitiin tilaisuuden onnistu-
mista. Tuloksista pystytään sanomaan tapahtuman onnistuneen hyvin, mutta tapahtuman eri 
osa-alueissa löytyi vielä kehitettävää. 
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1 Johdanto 
Konferenssi on tapahtuma, jossa tuomalla ihmiset yhteen pyritään luomaan ihanteellinen 
ympäristö verkostoitumiselle, keskustelulle sekä yhteisöllisyyden luomiseksi.  Tapahtuma 
tarjoaa mahdollisuuden oppimiseen sekä tilaisuuden ideoiden, tuotteiden ja mielipiteiden 
tietoisuuteen tuomisen. (Appleby 2005, 6.) 
 
Inside ETFs Europe konferenssi järjestettiin Amsterdamissa. Siihen rekisteröityi vuonna 
2014 noin 500 asiakasta. Konferenssi on yksi yrityksen suurimmista vuosittaisista Ex-
change Traded Funds -tapahtumista sijoittamisen ammattilaisille. Tapahtuma järjestettiin 
ensimmäisen kerran 2009, jolloin konferenssiin osallistui noin 150 asiakasta. Ensimmäi-
sen tapahtuman jälkeen konferenssi on nostanut kävijämäärien melko tasaisesti 100 hen-
gellä vuosittain. Ihmisten tietouden ja uusien alalle ryhtyneiden määrän myötä on myös 
tapahtuman suosio ja kävijämäärät kasvaneet. 
 
Tässä opinnäytetyössä selostetaan tämän vuotisen konferenssin eri vaiheet suunnittelus-
ta toteutukseen ja arvioinnista pohdintaan. Osallistujille teetetyllä kyselyllä etsitään kehi-
tysideoita tuleviin tapahtumiin, joita pohditaan työn loppuvaiheessa. Toimeksiantajana 
tälle työlle on yritys ETF.com, joka on toiminut kyseisen tapahtuman järjestäjänä vuodesta 
2009. 
 
1.1 Opinnäytetyön tavoite 
Päädyin harjoitteluun yritykseen nimeltään ETF.com. Jo haastattelussa selvisi, että työ-
harjoitteluni painottuu Inside ETFs Europe konferenssin suunnitteluun ja toteuttamisen eri 
vaiheisiin. Pidin tätä erittäin oivana tilaisuutena perehtyä konferenssin järjestämiseen sekä 
mielenkiintoisena aiheena opinnäytetyöni kirjoittamiseen. 
 
Toimin ETF.com yrityksessä markkinointi- ja tapahtuma-assistenttina. Työnkuvaani kuului 
tapahtuman järjestämiseen liittyvät työtehtävät, kuten tapahtumasta vastaavan ryhmän 
avustaminen ja tätä kautta markkinointimateriaalin sekä mobiilisovelluksen luominen kon-
ferenssiin, sopimuksien ja laskujen teko ja muun muassa tapahtuman logistiikasta vas-
taaminen. 
 
Tämän toiminnallisen työn tarkoituksena on dokumentoida suunnittelemiseen ja toteutta-
miseen liittyvät vaiheet, jotta vastaisuudessa samankaltaisen tilaisuuden järjestäminen 
luonnistuisi helpommin. Konferenssin päätavoitteena oli kasvattaa potentiaalisten osallis-
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tujien määrää ja kasvaa tapahtumana viime vuosiin verrattuna sijoituksiin erikoistuvilla 
aloilla. 
 
1.2 ETF.com esittely 
Nimi ETF eli Exchange Traded Funds tarkoittaa pörssinoteerattu rahastoa, jonka sisältö 
koostuu pörssin vilkkaimmin vaihdetuista osakkeista. Yleensä ETF-rahastoista puhuttaes-
sa tarkoitetaan sillä passiivista indeksiosuusrahastoa, jonka tarkoituksena on tuoda kulut-
tajan ulottuville osuus jostakin arvopaperi-indeksistä edullisesti. ETF-rahastoista käydään 
usein normaalisti kauppaa pörssin aukioloaikana ja niiden hinta koostuu reaaliaikaisesti 
kohdeindeksin mukaisesti toisin kuin tavallisen indeksiosuusrahaston.  Pörssinoteeratut 
passiiviset indeksirahastot ovat suurelle osalle aloittelevista sijoittajista melko vieraita sillä 
pankit normaalisti markkinoivat lähinnä heille enemmän tuottoa tuovia aktiivisesti hoidettu-
ja rahastoja. 
ETF.com on alansa johtava yritys, joka järjestää koulutustilaisuuksia, julkaisuja sekä ana-
lyysejä Exchange Traded Fundeista erilaisten tapahtumien, raporttien, uutiskirjeiden sekä 
online koulutuksien avulla. Se järjestää myös kaksi suurinta Exchange Traded Funds ta-
pahtumaa vuosittain: Inside ETFs konferenssi San Franciscossa and Inside ETFs Europe 
konferenssi Amsterdamissa. 
ETF.com aloitti toimintansa 2001 ja se harjoittaa liiketoimintaansa neljässä eri maassa. 
Päätoimipiste sijaitsee San Franciscossa ja sivutoimipisteet Englannissa, Ecuadorissa 
sekä Espanjassa. Yrityksessä työskentelee noin 50 vakinaista työntekijää. Päätoimipiste 
Amerikassa työllistää suurimman osan työntekijöistä (30 henkilöä), Englannin toimipiste 
noin kymmenen henkilöä sekä Espanjan ja Ecuadorin sivutoimipisteet viisi henkilöä. 
  
3 
2 Tapahtuman suunnitteluprosessin eteneminen 
Tapahtuman järjestämiseen kuuluu suunnittelu, toteutus ja jälkimarkkinointi, joista suunnit-
telu on ehdottomasti aikaa vievin osa. Järjestetyn tapahtuman avulla pyritään usein esi-
merkiksi, kasvattamaan myyntiä, luomaan tietoisuutta, parantamaan tuottavuutta, kasvat-
tamaan kannattavuutta sekä luomaan brändi uskollisuutta. (Walker 2013, 18.) 
 
Allen (2009, 46) on kehittänyt tavan ” D.R.I.V.E. joka koostuu sanoista, define (määrittele), 
research(tutki), innovate(innovoi), visualize (visualisoi) sekä execute (toteuta). Näitä asioi-
ta miettimällä on hyvä ryhtyä itse tapahtuman järjestämiseen. 
 
1. Määrittele yrityksen ja tapahtuman tavoite 
2. Selvitä ja kehitä tapahtuman visio 
3. Innovoi ja luo kustomoitu tapahtumakokemus 
4. Visualisoi tapahtuma askel askeleelta, jotta kaikki olennaiset logistiset vaatimukset 
ja kulut hahmottuvat 
5. Toteuta tapahtuma kaikki yksityiskohdat huomioon ottaen aikataulua seuraten 
 
2.1 Suunnittelun vaiheet 
Se, miten tapahtumaan lähdetään suunnittelemaan, riippuu yksinkertaisesti siitä, onko 
järjestettävä tapahtuma luonteeltaan uusi vai jo kertaalleen järjestetty. Tapahtumaa en-
simmäistä kertaa järjestettäessä, tulee tapahtuman järjestäjän käydä läpi tarkasti yrityksen 
konsepti. Tätä tarkastelemalla voidaan tulla tulokseen, siitä onko kyseiselle tilaisuudelle 
riittävästi kysyntää markkinoilla. Tapahtumaa uudestaan järjestettäessä, tulee järjestäjän 
päättää kannattaako uudelleen järjestäminen. Kun tapahtuma on päätetty järjestää ja sen 
koetaan olevan kannattava ja täyttävän sille asetetut tavoitteet voidaan suunnittelussa 
siirtyä askel eteenpäin. (Bowdin ym. 2012, 189.) 
 
Walker (2013, 472–473) jakaa tapahtuman suunnittelun viiteen osaan. Suunnittelu alkaa 
taustatietojen selvittämisellä. 
 
1. Miksi tapahtuma tulisi järjestää? 
2. Kenen tulisi järjestää se? 
3. Missä se tulisi järjestää? 
4. Mikä tulisi olla tapahtuman huomion kohde? 
5. Mitä lopputulosta tapahtumalla haetaan? 
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Vastauksien ollessa selvä edellä mainittuihin kysymyksiin voidaan siirtyä seuraavaan vai-
heeseen: tapahtuman luonteen ja designin luomiseen. Walkerin (2013, 472) sanoin: ” Toi-
nen vaihe tapahtuman suunnittelussa voi olla mitä jännittävin sekä haastavin. Kyseinen 
vaihe antaa vapauden luovuuteen ja uusien ideoiden soveltamiseen, jotka tukevat tapah-
tuman tavoitteita”. 
 
Prosessin kolmas vaihe, suunnittelu, on usein kytköksissä tapahtumalle laadittuun budjet-
tiin. Tapahtuma pitää sisällään palveluita, kuten ruokailuja, virikkeitä ja muita aktiviteettejä 
asiakkaille. Muun muassa seuraavat tekijät tulisi ottaa huomioon: budjetin luominen, ta-
pahtumapaikan valinta, majoitukset, kuljetukset, pitopalveluun yhteydenotto, sopimusten 
neuvottelu, markkinointisuunnitelman luominen, aikataulutus sekä mahdolliset esiintyjät. 
(Walker 2013, 472.) 
 
Suunnitteluprosessin neljäs vaihe on koordinointi. Walker (2013, 473) vertaa tapahtuman 
koordinointia yhtyeen päähenkilöön seuraavanlaisesti: ”Yhtye on saattanut harjoitella ky-
seistä kappaletta lukemattomia kertoja, mutta yhtyeen esiintyessä ohjaajalla on kyky uu-
delleen ohjata tai hallita suoritusta”. Yksi onnistuneen tapahtuman elementeistä on koor-
dinointi. Järjestäjän tulee osata koordinoida tehtäviä niin suunnittelu kuin toteutus vai-
heessa. Oikein hoidettu koordinointi motivoi työntekijöitä ja luo positiivisen työympäristön, 
joka taas on avaintekijä tapahtuman onnistumisen kannalta. 
 
Arviointi on tapahtuman viimeinen osa, jonka avulla voidaan mitata tavoitteiden ja pää-
määrien toteutumista. Kuvio 1. kuvaa tapahtuman suunnitteluprosessia ja siihen kuuluvia 
elementtejä. 
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Kuvio 1. Tapahtuman suunnitteluprosessi (Walker, J. 2013.) 
 
Walker (2013, 43) tiivistää päämäärän seuraavasti: ”Tapahtuman päämäärä on yksi ta-
voitteista, joka tulee saavuttaa. Tavoitteet tai taktiikka ovat tapoja, jolla tavoite saavute-
taan.” 
 
Tapahtuman tavoitteet vaikuttavat siihen, kuinka tapahtumaa ryhdytään suunnittelemaan 
ja toteuttamaan. Järjestettäessä tapahtumaa, jossa asiakkaalla on lukuisia tapahtuma-
vaihtoehtoja, tulee markkinoinnista käydä selvästi ilmi tapahtumaa markkinoiva yritys. 
Tämä yhdistettynä mieleenpainuvaan markkinointiin saavutetaan asiakkaiden mielenkiinto 
ja tämän kautta heidät saadaan sitoutettua tapahtumaan, viihtymään siellä ja olemaan 
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. (Allen 2009, 31.) 
 
Ennen tapahtuman suunnittelua täytyy tietää, miksi kyseistä tapahtumaa ollaan järjestä-
mässä. Kysymyksen tarkoituksena on edes auttaa tapahtuman tavoitteiden tiedostamista 
ja rajaamista. Tapahtuman tavoitteet voidaan jakaa kahteen pääryhmään: ensisijaisiin ja 
toissijaisiin. Kun ensisijaiset tavoitteet on sisäistetty, suunnittelu ja toteutus sujuvat hel-
pommin. (Allen 2009, 2-4.) 
 
Kauhanen ym. (2002, 45–46) menee tavoitteissa vielä hieman syvemmälle ja jakaa ne 
taloudellisiin sekä sisällöllisiin. Jos sisältötavoite on kehno, todennäköisesti taloudellisen 
tavoitteen onnistuminen on epätodennäköistä. Taloudelliset tavoitteet voidaan vielä ryhmi-
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tellä välillisiin sekä välittömiin riippuen siitä, saadaanko mahdollinen taloudellinen hyöty 
myöhemmin tai heti. Sisällöllisiä tavoitteita tapahtuman järjestäjälle voivat olla esimerkiksi 
aiheesta kertominen ja sitä kautta tietoisuuden lisääminen tai imagon parantaminen. 
 
Tavoitteita mietittäessä kannattaa ottaa huomioon, että tavoitteen tulee antaa arvoa niin 
tapahtuman järjestäjälle kuin tapahtumaan osallistuneille. Hyödyn tulisi ilmetä osapuolille 
tasavertaisesti. Kun tapahtuman tavoitteet sekä tyyli on päätetty, voidaan ryhtyä strategi-
seen suunnitteluun, jolla pyritään tavoittamaan tapahtumalle asetetut tavoitteet. (Allen 
2009, 3-4.) 
 
Tapahtuman toimintaideaa voidaan miettiä seitsemän suuntaa antavan tekijän avulla.  
Nämä ovat tavoite (idea), tuote, paikka (sijainti), ajankohta, asiakas (kohderyhmä), tapa 
toimia sekä imago. Onnistuneen tapahtuman luomiseksi osa tekijöiden tulisi olla keske-
nään tasapainossa ja täydentää toisiaan. (Kauhanen ym. 2002, 35.) 
 
 
Kuvio 2. Inside ETFs Europe konferenssin toimintaidea (Kauhanen ym. 2002.) 
 
Toimintaidea auttaa näkemään, tukevatko kaikki osatekijät tarkoituksen mukaisesti tapah-
tuman tavoitetta ja haluttua imagoa. Inside ETFs Europe konferenssin toimintaidea on 
esitetty kuviossa 2. 
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2.2 Kohderyhmän valinta 
Kohderyhmän valinta ja määritteleminen on yksi tapahtuman järjestämisen tärkeistä teh-
tävistä. Jo tapahtuman tavoitteet saattavat hahmottaa tapahtuman luonnetta, kokoa sekä 
kohderyhmän rajaamista. Potentiaalista kohderyhmää mietittäessä kannattaa perehtyä 
aikaisempiin samankaltaisiin tapahtumiin, miettiä, kenessä kyseinen tapahtuma voisi he-
rättää mielenkiintoa ja keille siitä olisi hyötyä niin henkilökohtaisessa kuin liiketoiminalli-
sessa mielessä. Kohderyhmän valinta ja sen tunteminen osoittautuu myös tärkeäksi ta-
pahtuman muita elementtejä suunniteltaessa. Taustatietojen tuntemus auttaa tekemään 
ratkaisuja, kun päätetään esimerkiksi luennoista, aktiviteeteistä tai sisustuksesta. (Con-
way 2009, 52 – 53.) 
 
Osallistujamäärän arviointi nousee tärkeäksi tekijäksi tapahtumaa suunniteltaessa. Osal-
listujien määrä osoittautuu tärkeäksi tekijäksi niin tapahtumapaikkaa kuin tapahtuman mui-
ta elementtejä harkitessa onnistumisen kannalta. Jos arvioitu osallistujamäärä aliarvioi-
daan, ei tapahtuma kykene palvelemaan kaikkia osallistuneita. Jos määrä yliarvioidaan, 
osa käytetyistä resursseista menee hukkaan, mikä näkyy taloudellisena tappiona tapah-
tumassa. Tapahtuman järjestäjän tulee myös pitää mielessä, kuinka monta osallistujaa 
yrityksen kapasiteetti kykenee palvelemaan onnistuneesti. Mitä enemmän tapahtumaan 
osallistuneita on, sitä enemmän työtä joudutaan tekemään, mikä taas vaatii siihen tarvitta-
van kapasiteetin.(Conway 2009, 56 – 57, 63.) 
 
Osallistujien määrän arvioimiseen Conway (2009, 57 – 62) mainitsee erilaisia metodeja, 
joita käyttämällä osallistujamäärää pystytään rajamaan mahdollisimman tarkaksi. Näitä 
ovat esimerkiksi aikaisempien vuosien osallistujamäärät, vastavanlaisien tapahtumien 
osallistujamäärät, mahdolliset ennakkorekisteröinnit, tilan tuomat rajoitukset sekä ajankoh-
taiset asiat tapahtuman järjestämisen ajankohtana, kuten talous, sää olosuhteet, logistiset 
ongelmat sekä vaihtelevat ajankohtaiset trendi- ilmiöt. 
 
2.3 Tapahtuman markkinointi 
Markkinointi on kannattavien asiakassuhteiden hallitsemista. Sen päätavoitteisiin kuuluu 
uusien asiakassuhteiden luominen sekä jo olemassa olevien asiakassuhteiden jatkuva 
kehittäminen ja ylläpito. (Armstrong ym. 2015, 32.) 
 
Onnistuneen markkinoinnin yksi peruspiirteistä on se, että markkinoinnin tulisi kattaa sii-
hen panostetut resurssit ja tämän lisäksi tuottaa yritykselle tuottoa. (Mäntyneva 2002, 10). 
Markkinointia tapahtuu joka puolella hieman toisistaan eroavilla tavoilla. Tuotteiden ja pal-
veluiden markkinointi on erittäin runsasta ja perinteisemmät tavat ovat esillä jatkuvasti 
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televisiossa, lehtien sisällöissä, ostoskeskuksien seinillä sekä postin joukossa. Vuosien 
saatossa uusia markkinoiden lähestymistapoja on tullut runsaasti lisää, niin mielikuvitusta 
täynnä olevien internet sivustojen, mobiilisovelluksien, blogien, online videoiden sekä so-
siaalisen median käyttö markkinoinnissa on kasvanut. Kyseiset kanavat eivät ainoastaan 
lähesty asiakasta massoittain, vaan tarjoavat myös keinon lähestyä asiakasta suoraan, 
persoonallisesti sekä interaktiivisesti. Nykypäivän markkinointi pyrkii olemaan osa asiak-
kaan elämää ja parantamaan asiakkaan kokemusta yrityksen tuotteista.  (Armstrong ym. 
2015, 33.) 
 
Markkinointiprosessi kuviossa (kuvio 3), yritykset luovat arvoa asiakkaalle ja rakentavat 
vahvan asiakassuhteen saavuttaakseen arvoa asiakkaalta vastineeksi.  (Armstrong ym. 
2015, 33.) 
 
Kuvio 3. Markkinointiprosessi tiivistettynä (Armstrong ym. 2015.) 
 
Tapahtuman markkinoinnin tulisi olla yhtä tehokasta kuin tapahtuma itsessään, jota ollaan 
järjestämässä. Markkinoinnin tulee kulkea yhdessä tapahtuman idean ja teeman kanssa. 
(Allen 2004, 127.) 
 
Tapahtuman onnistumisen kannalta Bowdin ym. (2012, 367) suosittelee seuraavia käy-
tännön tasolla oleellisia markkinointitoimia: 
 
 Analysoi kohdemarkkinoiden tarpeita, jotta tapahtuma vastaa kohderyhmää. 
 Arvioi tapahtumaan osallistuvien määrä sekä ajankohtaa, joka olisi otollinen mark-
kina segmenteille tai ryhmille osallistumisen kannalta. 
 Tutki vastaavia samankaltaisia tapahtumia ja pyri olemaan erilainen kilpailijoihin 
nähden. 
Vastineeksi asiakkailta 
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 Arvio tapahtuman hinta tai arvo jonka asiakas on valmis maksamaan. 
 Päätä markkinointiviestinnän kanavat sekä markkinointimateriaalin sisältö, jolla 
kohderyhmää lähestytään. 
 Mieti kuinka tapahtumapaikan valinta kohtaa tapahtuman tarpeet. 
 Luo mittarit joilla markkinoinnin tavoitteiden onnistumista pystytään mittamaan.  
 
Yrityksen markkinointimix koostuu tavoista sitouttaa ja kommunikoida asiakkaiden kans-
sa. Jotta yritys pystyy luomaan selkeän ja houkuttelevan viestin asiakkaalle, tulee markki-
nointimixin jokaisen osa-alueen olla osa yrityksen markkinointikonseptia. (Armstrong ym. 
2015, 396.) 
 
Armstrong ym. (2015, 396–397) lajittelee markkinointimixin viiteen merkittävään kategori-
aan: 
1. mainontaan 
2. myynnin edistämiseen 
3. henkilökohtaiseen myyntityöhön 
4. suhde- ja tiedotustoimintaan 
5. suoraan sekä digitaaliseen markkinointiin 
Jokainen kategoria pitää sisällään keinon, jonka avulla asiakkaan kanssa pyritään kom-
munikoimaan. 
 
Mainonta on yksi markkinointiviestinnän keinoista, jossa yritys maksaa saadakseen sa-
nomansa mediaan. Ominaista mainonnalle on sen ulottuminen laajalle kuluttaja joukolle ja 
sen tarkoituksena on sitouttaa yleisöä. Sitoutuminen on riippuvainen sisällöstä, jota vies-
tinnässä käytetään. (Baines ym. 2012, 409.) 
 
Myynnin edistäminen pyrkii tarjoamaan jonkinlaisen houkuttimen/kannustimen, jonka 
avulla tuote tai palvelu myydään. Kyseinen kannustin voidaan kohdistaa muun muassa 
kuluttajille tai jakelijoille. Myynnin edistämisen perimmäisenä tarkoituksena on tuottaa asi-
akkaalle lisäarvoa ja saada tuote myytyä välittömästi. Ominaista myynnin edistämiselle on 
muun muassa näytteet, kupongit sekä kilpailut. (Baines ym. 2012, 409.) 
 
Henkilökohtaisessa myyntityössä asiakasta lähestytään henkilökohtaisesti. Tarkoituk-
sena on myönteisten tunteiden ja käyttäytymisen luominen, jonka kautta myyntiä ediste-
tään. Henkilökohtainen myyntityö on tehokas viestintämalli ja sen avulla haluttu viesti pys-
tytään muokkaamaan tavalla, joka miellyttää molempia osapuolia. Huolimatta siitä, että 
kyseinen tapa on yksi kalleimmista ja rajoitetuimmista menetelmistä on se yksi eniten käy-
tetty. (Baines ym. 2012, 410.) 
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Suhde- ja tiedotustoimintaa ylläpitämällä luodaan yritykselle näkyvyyttä sekä positiivista 
julkisuutta. Suhteita pyritään pitämään yllä lehdistötiedotteiden, tapahtumien, internetsivu-
jen sekä sponsorointitoiminnan avulla. Kyseinen tapa ei vaadi maksullisten jakelukanavien 
käyttöä, minkä vuoksi se on edullinen ja koetaan erittäin uskottavaksi keinoksi toimia. 
(Baines ym. 2012, 409.) 
 
Suora ja digitaalinen markkinointi sitoutuu välittömästi tarkkaan valittujen yksittäisten 
kuluttajien ja asiakasyhteisöjen kanssa. Tarkoituksena on luoda kuluttajalle välitön reaktio 
sekä rakentaa pitkäaikaisia asiakassuhteita. Suora ja digitaalinen markkinointi keskittyy 
muun muassa suoriin yhteydenottoihin, sosiaalisen mediaan sekä online markkinointiin. 
(Armstrong ym. 2015, 397.) 
 
Kokonaisvaltaista markkinointiviestintää luotaessa tapahtuman järjestäjän tulisi ymmärtää 
neljä markkinointiviestinnän lähdettä: suunnitelulla markkinointiviestinnällä tarkoitetaan 
kaikkia suunniteltuja mainontatoimia, joilla kuluttajaa lähestytään tapahtumaa markkinoi-
taessa. Tämän kautta mukaan tulevat myös suunnittelematon markkinointiviestintä, jolla 
tarkoitetaan positiivisia sekä negatiivisia median julkaisemia artikkeleita tai esimerkiksi 
”Word of mouth” tilanteita. Tapahtumaan liittyvää informaatiota jaettaessa tulisi tiedostaa 
myös sen kautta kulkeutuvat epäsuorat viestit, esimerkiksi hintoja, ohjelmaa tai tapahtu-
mapaikkaa informoidessa asiakkaalle. Unohtamatta viestintää tapahtuman muiden oleel-
listen tukitoimintojen, kuten alihankkijoiden sekä muiden palveluita tuottavien yrityksien 
kanssa. (Bowdin ym. 2012, 423–424.) 
 
Jotta markkinointiviestintä onnistuu saavuttamaan tapahtumalle asetetut markkinointita-
voitteet, tulee sen olla mahdollisimman yhtenäistä ja tällä tavoin vakuuttaa ja motivoida 
kuluttaja osallistumaan tapahtumaan. (Bowdin ym. 2012, 421.) 
 
2.4 Sponsorointi ja yhteistyökumppanuus 
Pickton (2005, 574) määrittää sponsoroinnin seuraavasti: ”Sponsorointi tarkoittaa sponso-
roivan yrityksen panosta yrityksen toiminnassa. Vaikka sponsorointi voi olla puhtaasti pyy-
teetöntä normaalisti sponsoroiva yritys odottaa saavuttavansa hyötyä tavalla tai toisella, 
kuten saavuttamalla markkinointi tai yrityksen omia tavoitteita”. 
 
Sponsoroinnin sanotaan olevan yksi markkinointiviestinnän tehokkaimmista keinoista 
viestiä ja muodostaa suhteita sidosryhmien ja kohderyhmän kanssa. Nykypäivänä spon-
sorointi käsitteenä on laajentunut ja perinteisten sosiaalisten tapahtumien ja televisio oh-
jelmien lisäksi sponsorointia tapahtuu kaikkialla. (Bowdin ym. 2012, 442.) Se täyttää kaik-
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kein tärkeimmän kriteerin viestinnässä mahdollistamalla kohderyhmän tavoittelemisen 
juuri heille räätälöityjen materiaalien avulla. (Picton 2005, 574–575.) 
 
Sponsoroinnin määrän kasvua voidaan Pictonin (2005, 574–575)  mukaan selittää useilla 
tekijöillä: 
 
1. Huoli perinteisten myynninedistämismenetelmien toimivuudesta 
2. Luoda yhteys sponsoroitavan yrityksen kanssa, joka arvostaa samankaltaisia 
arvoja 
3. Ylittää mahdolliset kielelliset/kulttuurilliset muurit sponsoroinnin avulla 
4. Laajan kohderyhmän kiinnostuksen tavoittelu 
5. Valikoivan kohdentamisen tuomat hyödyt 
 
Sponsorointia toteutetaan monella eri tavalla kuten sponsoroimalla yksilöitä, joukkueita, 
tapahtumia tai järjestöjä. Sponsorointi voidaan myös jakaa eri tasoihin. Parhaimmalle ta-
solle pääsy on usein kytköksissä sponsorin tarjoamiin rahallisiin tai palveluiden muodossa 
tehtyihin lahjoituksiin. Sponsorointitasomenetelmää käytetään tilanteissa, jossa erityisesti 
pyritään houkuttelemaan sponsoroiden tuomaa rahoitusta tapahtumaan. (Pickton 2005, 
576–577.) 
 
Mahdollisia sponsoroijia haettaessa tulee järjestäjän ottaa huomioon, minkälaiset yritykset 
haluaisivat sponsoroida kyseistä tapahtumaa. Pyritään etsimään sopivia yrityksiä, joiden 
markkinointiviestinnän osaksi tapahtuman sponsorointi edesauttaisi ja toisi hyötyä. Spon-
soreita hakiessa tulee myös miettiä, mitä tapahtuma voi tarjota sponsoroivalle yritykselle 
ja päinvastoin, mitä sponsoroiva yritys voisi antaa sponsoroitavalle. (Kauhanen 2002, 70.) 
 
Kuvio 4. havainnollistaa molempien osapuolien saaman edun yhteistyöstä. 
 
Kuvio 4. Molempien osapuolien saama etu yhteistyöstä 
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Pickton (2005, 579) painottaa myös kuinka tärkeää on löytää oikeat sponsorit tapahtumal-
le ja varmistaa sponsorin ja sponsoroitavan yrityksen välinen synergia, jotta molemmat 
osapuolet hyötyisivät tilanteesta ja saisivat mahdollisimman paljon irti tilaisuudesta. Hyvä 
taustatyö ei kuitenkaan takaa onnistumista osapuolien välillä, hyvänä esimerkkinä etenkin 
sponsorisopimukset yksilöiden kanssa, joka voi epäonnistua esimerkiksi ennalta arvaa-
mattomien ja haitallisten olosuhteiden vuoksi. 
 
2.5 Paikka ja ajankohta  
Applebyn (2005, 8)” Mitä paremmin tapahtuman järjestäjät pystyvät luomaan oppimiseen 
ideallisen ympäristön sen parempi”. Tapahtumapaikan merkitys nousee tärkeäksi tekijäksi 
tapahtuman onnistumisen kannalta. Osallistujat osallistuvat useimmiten konferenssiin 
uusien asioiden oppimisen sekä tiedon vaihtamisen vuoksi. Tämän vuoksi tilan tulee olla 
ihanteellinen kyseiseen tarkoitukseen ja luoda positiivinen mielentila ja pyrkiä luomaan 
viihtyisä tapahtumaan sopiva ympäristö. (Appleby 2005, 8-10.) 
 
Tapahtumapaikkaa valittaessa tulee tapahtuman järjestäjän ottaa huomioon siihen varattu 
budjetti, jonka avulla pyritään löytämään paikka, joka vastaa tapahtuman kohderyhmää ja 
sen luonnetta. Paikan sopivuutta mietittäessä tulee järjestäjän ottaa huomioon lukuisia 
seikkoja, jotka ovat oleellisia kyseisen tapahtuman onnistumisen kannalta. Paikan tulisi 
vastata tapahtuman tyyliä, joka vastaa osallistuvien mielikuvaa tapahtumasta. Tapahtu-
man kannalta tärkeitä seikkoja ovat myös esimerkiksi, konferenssiin tarkoitetut tilat, näyt-
teilleasettajien tilat, äänentoisto laitteet, majoitus, catering-palvelut, tilan valaistus ja muun 
muassa säilytystilat. (Appleby 2005, 13–16.) 
 
Tapahtuman toteutus ajankohta on myös merkittävä tapahtuman onnistumisen kannalta. 
Ajankohtaa harkitessa tulee ottaa huomioon niin viikonpäivä, jolloin tapahtuma järjeste-
tään. Viikonpäivä osoittautuu merkittäväksi elementiksi ja usein tapahtuman kohderyhmä 
märittelee sille sopivimman päivän. Päivämäärää lyödessä lukkoon tulee järjestäjän olla 
selvillä muista valtavanlaisista tapahtumista ja välttää päällikkyyksiä muiden tapahtumien 
kanssa. Tapahtuman luonne saattaa luoda suurenkin merkityksen päivämääränvalinnalle, 
tästä hyvänä esimerkkinä urheiluun liittyvät tapahtumat ja tiet ylle lajille olennaisten olo-
suhteiden olemassaolo. Myös tapahtuma aika nousee tärkeään rooliin tapahtuman kan-
nalta. Järjestäjän tulee ottaa huomioon muun muassa osallistujien käyttämä aika päästäk-
seen paikalle, mahdolliset viivästykset aikataulussa sekä varata aikaa itse tapahtuman 
valmisteluille ja jälkitoimille. (Conway 2009, 49–50.) 
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2.6 Riskien arvioiminen 
Conway (2009, 23) määrittelee riskien arvioimisen seuraavasti: ”Riskien arviointi koostuu 
virallisesta katsauksesta sekä potentiaalisten riskien huomioonottamisesta, niiden vaiku-
tuksista ja niiden mahdollisuudesta aiheuttaa vahinkoa niin osallistujan terveydelle, hyvin-
voinnille tai turvallisuudelle tapahtumassasi ”. 
 
Tapahtumaa suunnitellessa on hyvä ottaa jo huomioon mahdolliset riskit ja niiden ennal-
taehkäisy tapahtuman aikana. Tapahtuman järjestäjällä on suurin vastuu tapahtuman tur-
vallisuuden, osallistujien terveyden ja hyvinvoinnin ylläpitämisessä. Tämän vuoksi hyvin 
koulutettu sekä valmiudessa oleva henkilöstö yhdistettynä tehokkaaseen riskianalyysiin, 
suunnitteluun ja toimenpiteisiin ehkäisee, ei toivotuilta vahingoilta. (Conway 2009, 21.) 
 
Appleby (2005, 117) neuvoo seuraamaan viittä porrasta riskiarviointia tehdessä: 
 
1. Etsi mahdollisia vaaratilanteita 
2. Mieti kuka voi vahingoittua ja miten 
3. Arvio kunkin riskin todennäköisyyttä 
4. Pidä kirjaa riskeistä 
5. Käy läpi arviointi ja tee tarvittavat muutokset 
 
Riskejä kartoittaessa, riskit voidaan esimerkiksi jakaa asiaryhmittäin, kuten ympäristö-, 
sopimus-, aikataulu- ja taloudellisiin riskeihin. Toinen tapa kartoittaa riskejä on jaotella ne 
aikasidonnaisesti ennen tapahtumaa, tapahtuman aikaisiin ja tapahtuman jälkeisiin riskei-
hin. (Kauhanen jne. 2002, 54.) 
 
2.7 Toteutus ja jälkitoimet 
Tapahtuman, joka tuottaa takaisin siihen panostetun ajan ja investoinnit tulee vastata niin 
järjestäjän ja siihen osallistuvan mielikuvaa. (Allen, 2009, 4.) 
 
Tapahtuman toteutus on alkanut jo siitä hetkestä kun tapahtuman järjestäjä on käynyt 
tapahtumapaikalla ja tarkistanut tilan sopivuuden tapahtuman kannalta. Järjestäjän on jo 
tässä vaiheessa hyvä käydä läpi mielessään ja tehdä muistiinpanoja tulevaa tapahtumaa 
mielessä pitäen. Jotta järjestäjä saa tilasta mahdollisimman hyvän mielikuvan on tilan 
omistajan hyvä olla paikalla, jotta kysymykset koskien tapahtumaa ja sen järjestämistä 
tilan kannalta käyvät selväksi. (Conway 2009, 256.) 
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Viikkoa ennen tapahtuman alkua on hyvä aloittaa itse valmistelut riippuen tietenkin tapah-
tuman koosta. Tapahtuman kannalta oleelliset asiat, kuten näytteilleasettajien tilat, henki-
lökunnan tilat, seminaari tilat, ruokailu tilat, sisäänkäynnit, mahdolliset kuljetukseen tarkoi-
tetut reitit sekä mahdollisten informaation kylttien sijaintien tulisi tiedostaa. Myös henkilö-
kunnan perehdyttäminen tapahtumaan ja sen kulkuun tulisi aloittaa. (Conway 2009, 257.) 
 
Päivää ennen tapahtumaa suurin osa näytteilleasettajista on jo saapunut ja paikalla tulisi 
olla henkilökuntaa ohjeistamassa niin näytteilleasettajia kuin muita laitteiden asentajia ja 
ulkoistettuja palveluita. Kaikki tapahtumalle oleelliset tilat, kuten kokoustilat, rekisteröity-
mispiste, ruokailutilat tulisi olla valmiina tapahtumaa edeltävänä päivänä. Tapahtuman 
järjestäjä on vastuussa siitä, että kaikki tapahtumasuunnitelmassa merkityt kohdat käyvät 
toteen ja pitää huolen informaation kulusta niin henkilökunnan kuin ulkoistettujen osapuo-
lien kanssa. Kaikki elementit, joita ei pystytä toteuttamaan aamulla ennen tapahtuman 
alkua tulee olla valmiina edeltävänä päivänä. (Conway 2009, 259.) 
 
Tapahtumapäivänä järjestäjä sekä paikalla työskentelevät henkilökunta käyvät läpi tapah-
tuman tilat ja tekevät viime hetken muutokset. Näin pyritään välttämään pahimmat ongel-
mat. Henkilökunnasta vastaavan henkilön tulee varmistaa henkilökunnan osaaminen ja 
varmistaa, että tapahtuman kulku ja jokaisen työnkuva on selvä. Kaikki ylimääräinen epä-
tietoisuus heijastuu osallistujien tyytyväisyyteen ja käyntikokemukseen. (Conway 2009, 
260.) 
 
Tapahtuman jälkeiset päivät ja viikot ovat erittäin tärkeä osa tapahtuman lopullisen onnis-
tumisen kannalta. Tapahtuman järjestäjien tulisi miettiä onnistuiko tapahtuma kaikkien 
osa-alueiden kannalta, kuten olivatko tapahtuman järjestäjät itse tyytyväisiä, olivatko osal-
listujat tyytyväisiä, saavutettiinko tavoitteet, olivatko tapahtuman sponsoroijat ja näytteille-
asettajat tyytyväisiä tapahtumaan. (Appleby 2005, 108.) 
 
Onnistumista voidaan mitata muun muassa antamalla henkilökunnalle mahdollisuus arvi-
oida tapahtumaa niin onnistumisen kuin epäonnistumisien kannalta ja käydä läpi, kuinka 
tilanteissa toimittiin. Vastaukset tulisi säilyttää ja käydä läpi, jolloin tulevaisuudessa järjes-
tettävässä tapahtumassa vältyttäisiin epäonnistumisilta ja asioita, joissa onnistuttiin, pyrit-
täisiin säilyttämään. (Conway 2009, 276.) 
 
Tapahtuman onnistumista voidaan mitata myös kyselylomakkeen avulla. Jotta vastaukset 
olisivat mahdollisimman suuntaa antavia, olisivat lomakkeet hyvä räätälöidä vastaanotta-
jan mukaan, kuten erot sponsoreiden sekä esiintyjien kyselylomakkeissa. Kyselyn tuloksia 
voidaan käyttää hyväkseen analysoidessa tapahtumien eri elementtien onnistumista, ku-
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ten luentojen, catering-palveluiden sekä henkilökunnan onnistumista tapahtumassa. Ky-
seisiä vastauksia voidaan näin ollen käyttää tulevissa tapahtumissa ja täten pyrkiä entistä 
parempaan. (Appleby 2005, 110) 
 
Jo olemassa olevien sekä uusien asiakassuhteiden kehittäminen ja ylläpitäminen on yksi 
tärkeimmistä tapahtuman jälkitoimista. Järjestäjän tulee pitää huoli, että tapahtumaan 
osallistuneisiin asiakkaisiin, sponsoreihin sekä esiintyjiin otetaan yhteyttä tapahtuman 
jälkeen. Tällä pyritään tuottamaan osallistujalle mahdollisimman hyvä kokonaiskuva ta-
pahtumasta. (Appleby 2005, 109.) 
 
Tapahtuman jälkitoimet tiivistyvät viimeiseen lopulliseen raporttiin tapahtumasta sen 
suunnittelusta lopulliseen toteutukseen. Raportti pitää sisällään kaikki oleelliset tapahtu-
maa koskevat tiedot, kuten kontaktit, osallistujalistat, ulkoistetut palvelut, budjetin sekä 
muut tapahtuman varrella kertyneet tiedot. Kyseinen yhteenveto tiivistää sen kuinka ta-
pahtuma toteutettiin sekä mainitsee tapahtumaa järjestettäessä vastaan tulleet haasteet ja 
onnistumiset. (Conway, 2009, 279–281.) 
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3 Toiminallisen osuuden kuvaus 
Toiminnallisen osuuden kuvaus käsittelee tapahtuman suunnittelua ja sen toteuttamista: 
mitä järjestettiin, kenelle, kuinka, millä aikataululla ja resursseilla. Tämä luku perehtyy 
tapahtuman markkinointiviestintään. Konferenssia järjestettäessä tärkeimmäksi avainteki-
jäksi nousevat hyvin toteutettu markkinointi, joka tällä alalla tuo mukanaan omat haas-
teensa. Tämän vuoksi hyvin harkittu markkinointisuunnitelma, budjetti ja aikataulutus nou-
sevat tärkeään rooliin onnistuneen tapahtuman luomiseksi. 
 
Tämä luku kertoo konferenssin kulusta sekä vaiheet suunnittelusta itse toteutukseen. Sen 
jälkeen pohditaan tapahtuman onnistumista ja mahdollisia kehitysideoita tapahtumalle. 
 
3.1 Inside ETFs Europe-konferenssin esittely 
Inside ETFs Europe konferenssi on yksi ETF.com:in suurimmista tapahtumista, joka jär-
jestettiin Amsterdamissa hotelli Okurassa 8.-10.6.2015. Hotelli Okura on yksi Amsterda-
min parhaista hotelleista ja tarjoaa upeat puitteen kyseiselle tapahtumalle. Konferenssi on 
järjestetty viimeisen 6 vuoden ajan, ensimmäisen kerran 2009, jolloin konferenssiin osal-
listui noin 150 asiakasta. Ensimmäisen pidetyn tapahtuman jälkeen konferenssi on nosta-
nut kävijämäärien melko tasaisesti 100–150 henkilöllä vuosittain. Tänä vuona konferens-
siin rekisteröityi peräti 600 asiakasta. Konferenssi on suunnattu sijoittajille, neuvonantajil-
le, konsulteille, varainsijoittajille sekä palveluntuottajille kyseisellä alalla. 
 
Tämän lähes kolmen päivän mittaisen tapahtuman tavoitteena on antaa asiakkaille mah-
dollisuus kuulla ajatuksia johtavilta alan asiantuntijoilta, jakaa kokemuksiaan ja taitojaan 
toistensa kanssa. Tämän lisäksi konferenssissa järjestettiin useita istuntoja, joiden tarkoi-
tuksena on parantaa asiakkaiden tietämystä tämänhetkisistä markkinoista ja antaa asiak-
kaille paras mahdollinen lähtökohta salkun kokoamiseen. Istuntoihin oli kutsuttu useita 
sijoitusalalta kuuluisia henkilöitä. Tänä vuonna avauspuheenvuorossa olivat jalkapallotähti 
Ruud Gullit, tohtori Pippa Malmgren, professori Jeremy Siegel, sijoitusasiantuntija Nick 
Leeson sekä toimitusjohtajat Jonathan Stein sekä Rob Arnott. Uusille asiakkaille suunnat-
tu ETF University, joka kouluttaa asiakkaita koskien erilaisia osakekoreja ja luo ainutlaa-
tuisen mahdollisuuden verkostoitua toistensa kanssa. Liitteenä tapahtuman ohjelma, joka 
antaa paremman kuvan tapahtuman kulusta (Liite 1.) 
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Kuva 1. Inside ETFS Europe -konferenssin tämänvuotinen logo 
 
3.2 Tapahtuman suunnittelu 
Tapahtuman suunnittelu alkoi perinpohjaisen tapahtumasuunnitelman tekemisestä. Suun-
nitelman tarkoitus on vastata kysymyksiin, kenelle ja miksi konferenssi järjestetään, pe-
rehdyttää tapahtuman sisältöön ja sen tavoitteisiin, havainnollistaa budjettia, tapahtuman 
tunnelmaa sekä tapahtuman aikataulutusta. Suunnitelman ideana on antaa järjestäjälle 
vastaisuudessa keino, jolla tapahtuman järjestämistä on helpompi lähteä suunnittele-
maan. 
 
3.2.1 Paikka, ajankohta ja kesto 
Tapahtuma järjestettiin Amsterdamissa Hotel Okurassa 8.-10.6.2015. Tapahtuma järjes-
tettiin Amsterdamissa myös tänä vuonna yksinkertaisesti, koska koetaan, että asiakkaat 
saadaan sitoutettua tapahtumaan sataprosenttisesti. Ulkomailla ollessaan asiakkaat ko-
kevat olevansa irti arjesta ja tämä heijastuu positiivisesti heidän käyttäytymisessä. Nor-
maaleissa olosuhteissa, asiakkaat pakenisivat paikalta ohjelman loputtua, mutta tämän 
tapahtuman puitteissa asiakkaat ovat tekemisissä toistensa kanssa koko tapahtuman 
ajan. Tämän kautta verkostoitumismahdollisuudet ja aika löytää juuri sopivat kontaktit ta-
pahtuman aikana ovat ihanteelliset. Amsterdam sijaitsee myös keskeisessä paikassa Eu-
rooppaan nähden, joten asiakkaiden saanti Euroopasta ja sen ulkopuolelta paikan päälle 
sujuu melko vaivattomasti. 
 
Tapahtuma on järjestetty samoissa tiloissa viimeiset kuusi vuotta. Suurin syy tähän löyty-
nee siitä, että tapahtumapaikkaa, joka pystyy tarjoamaan tarvittavan kokoiset tilat, äänen-
toistolaitteet ja vaaditun viiden tähden tason ovat harvassa. Myös tilat ruokailulle, yleiselle 
seurustelulle sekä näytteilleasettajille tulee olla tarpeeksi tilavat, toimivat sekä täyttäen 
olemukseltaan vaaditut kriteerit. Tapahtumapaikan pohjapiirustus hahmoittaa tapahtuma-
paikkaa ja tilan kokoa kuviossa 5 (kuvio 5). 
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Kuvio 5. Tapahtumapaikan pohjapiirustus 
 
3.2.2 Tapahtuman tavoite 
Tapahtumaa suunniteltaessa ensimmäisiksi päätettäviin asioihin kuului tapahtuman tavoit-
teet. Kun tapahtumalle on laadittu selkeä tavoite, on itse tapahtumaa paljon helpompi läh-
teä suunnittelemaan ja toteuttamaan. Inside ETFs Europe -konferenssin tavoitteena oli 
saada lisää asiakkaita. Tavoitteena oli kasvattaa potentiaalisten osallistujien määrää ja 
kasvaa tapahtumana viime vuosiin verrattuna sijoituksiin erikoistuvilla aloilla. Myös jo ole-
massa olevien asiakassuhteiden ylläpitäminen ja lujittaminen kuului ensisijaisiin tavoittei-
siin. Konferenssin tarkoitus oli myös antaa asiakkaille paras mahdollinen tapa verkostoitua 
ja oppia uutta niin järjestettyjen luentojen kuin toisiltaan saatujen tietojen ja kokemusten 
avulla. Hyvin järjestetyn konferenssin jälkeen asiakkaat kokevat saaneensa rahoillensa 
vastinetta ja tämä takaa heidän osallistumisensa myös vastaisuudessa. Tyytyväinen asia-
kas ei ainoastaan tule seuraavana vuonna uudestaan, vaan takaa myös ilmaista Word to 
mouth -markkinointia. Kyseisellä alalla tämä on yksi yrityksen tärkeimmistä markkinointi-
keinoista ja toimii hyvänä motivaatiokeinona järjestäjälle tapahtumaa suunnitellessa. 
 
Jotta tapahtumalle asetetut tavoitteet täyttyisivät, tulee suunnitteluvaiheessa pohtia minkä-
laista tapahtumaa ollaan järjestämässä, keitä ovat tavoiteltu kohderyhmä ja millä resurs-
seilla tapahtumaa ollaan järjestämässä. Inside ETFs Europe konferenssi tapahtuma on 
alansa suurimpia ja tunnetuimpia ja sen tarkoituksena on antaa asiakkaille niin tietoa teo-
rian muodossa kuin käytännön esimerkkejä ja kokemuksia niin yritykselle työskentelevien 
henkilöiden avulla kuin alalla työskentelevien konferenssiin kutsuttujen vieraiden avulla. 
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Konferenssi on suunniteltu antamaan uutta ja tämänhetkistä tietoa niin markkinoista kuin 
osakesalkuista kyseisellä alalla niin uusille- ei niin kokeneille kuin jo olemassa oleville 
asiakkaille- kokeneemmille asiakkaille. Tapahtuma on saavuttanut alallaan huomattavaa 
kiinnostusta ja sen kävijämäärät ovat kasvaneet vuosittain huomattavasti. Tapahtuma on 
järjestetty Amsterdamissa viimeiset kuusi vuotta, joten kommunikointi kyseisen tapahtu-
mapaikan henkilöstön kanssa sujui jo jokseenkin mutkattomasti. Tapahtumapaikka, jossa 
konferenssi järjestetään huolehtii siitä, että kaikki on valmista halutulla tavalla ja oikeaan 
aikaan. 
 
Tapahtuma pyritään toteuttamaan sponsoroiden avustukselle ja täten tapahtuma pyritään 
järjestämään heiltä saatujen resurssien avulla. Tämän laajuista tapahtumaa järjestäessä 
on tapahtumaa suunnittelemassa ja toteuttamassa siihen nimetty kokoonpano, joka vas-
taa kaikista osa-alueista koskien tapahtumaa. 
 
Kohderyhmänä ovat sijoittajat, neuvonantajat, konsultit, varainsijoittajat sekä palveluntuot-
tajat kyseisellä alalla. Markkinoinnin sekä hyvän myyntityön avulla pyritään saamaan ta-
pahtumalle mahdollisimman paljon mielenkiintoa ja sitoutuvia asiakkaita. Markkinointia ja 
myyntityötä toteuttaessa on tärkeää saada asiakkaat tietoiseksi miksi juuri heidän tulisi 
osallistua kyseiseen konferenssiin. Kertomalla konkreettisia faktoja, kuten kuinka tapah-
tuma voi vaikuttaa yrityksesi liikevaihtoon tapahtumasta saatujen oppien ja mahdollisten 
uusien asiakkaiden avulla, näytteilleasettajien tuoma lisä-arvo tapahtumalle, maailmalla 
tunnettujen kutsuvierailta saatu oppi ja heidän kokemuksensa alalta tuovat asiakkaalle 
mielikuvan ja tarpeen osallistua tapahtumaan. 
 
Tapahtumaa järjestäessä tulee yrityksen myös varmistaa asiakkaiden saapuminen tapah-
tumaan. Itse myyntityö aloitettiin hyvissä ajoin ennen konferenssia. Jotta asiakas pystyisi 
osallistumaan konferenssiin tuli hänen ilmoittautua konferenssiin yrityksen kotisivuilta löy-
detyn ilmoittautumislomakkeen kautta ja maksaa osallistumismaksu. Ilmoittautumisen 
kautta pystyttiin arvioimaan konferenssiin saapuvien asiakkaiden määrää. Ilmoittautumi-
nen konferenssiin loppui kaksi viikkoa ennen varsinaista tapahtumaa, jotta lopulliset hen-
kilömäärät saatiin lyötyä lukkoon ulkoistettujen palveluita tuottavien osapuolien kanssa. 
  
3.2.3 Konferenssin aikataulutus 
Itse konferenssi oli tarkkaan aikataulutettu, jotta kaikki sujuisi mahdottoman mutkattomasti 
ja tarjoaisi mahdollisimman mukavan kokemuksen asiakkaille. 
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Tapahtumapaikan ollessa Amsterdam oli kaikille asiakkaille järjestetty majoitus Amster-
damissa. Tämän vuoksi asiakkaille järjestettiin kuljetus aamuisin ja iltaisin hotellilta itse 
tapahtumapaikalle. Aikataulusta kävi selkeästi ilmi ajankohdat, jolloin järjestetty kuljetus 
tulisi noutamaan asiakkaat hotelleilta.  Täten kaikilla oli mahdollisuus osallistua konfe-
renssin tarjoamiin aktiviteetteihin ohjelman aikataulun mukaisesti. 
 
Tapahtuman ohjelma lähetettiin asiakkaalle ennen konferenssia. Aikataulu oli myös mah-
dollista noutaa jälkikäteen ETF.com:in help-deskistä tapahtumapaikalla. Aikataulusta kävi 
ilmi jokainen konferenssissa pidetty luento ja sen sisältö tiivistettynä. Tämän avulla jokai-
nen asiakas, joka koki kyseisen aiheen mielenkiintoiseksi, pystyi selkeästi löytämään pai-
kalle oikeaan aikaan. Luentojen väliin oli varattu myös verkostoitumistaukoja, jolloin asi-
akkailla oli mahdollisuus tutustua ja verkostoitua toisiinsa. Taukojen tarkoitus oli antaa 
asiakkaille mahdollisuus keskustella ja jakaa mielipiteitään luennoilla läpikäydyistä aiheis-
ta ja tätä kautta luoda mahdollisia kontakteja, joista he voisivat hyötyä jälkeenpäin. Aika-
taulusta kävi myös selkeästi ilmi ruokailuajat sekä tilat jossa ruoka tarjottaisiin. Tällä tavoin 
ruokailu pystyttiin hoitamaan mahdollisimman sujuvasti, jonka jälkeen pystyttiin taas kes-
kittymään konferenssin tarjoamiin luentoihin ja seminaareihin. Myös illan aktiviteetit kävi-
vät ilmi aikataulusta niin paikka kuin kellonaika, tällä tavalla säästyttiin turhalta odottami-
selta ja kaikki halukkaat pystyttiin kuljettamaan yrityksen tarjoamiin vapaa-ajan tilaisuuk-
siin luontevasti. 
 
3.3 Markkinointisuunnitelman laatiminen 
Tapahtumamarkkinointi on merkittävässä osassa koko tapahtuman järjestämisprosessia, 
sillä ilman markkinointia ei ole asiakkaita - ilman asiakkaita ei ole tapahtumaa. Asiakkaita 
ovat niin näytteilleasettajat kuin tapahtumaan osallistuvat maksavat asiakkaat. Täten 
suunnitelmassa tulee ottaa huomioon kaksi eri segmenttiä. Kuinka markkinointi eroaa 
näytteilleasettajien ja tapahtumaan osallistuvien asiakkaiden välillä. Näytteilleasettajille 
suunnattu markkinointi pyrkii tuomaan esille faktoja, jotka kyseinen yritys kokisi hyödyl-
liseksi ja tätä kautta kasvattaisi tunnettavuuttaan tuotteilleen tapahtuman osallistuneiden 
asiakkaiden parissa. Maksaville osallistuville asiakkaille pyritään tuomaan esille enemmän 
faktoja kuten, tapahtumassa annetut opit alan ammattilaisilta, alalta kuuluisat vieraat, ver-
kostoitumismahdollisuudet sekä mahdollisten uusien asiakkaiden hankkiminen. 
 
Markkinointiviestintäsuunnitelma tämän kokoista tapahtumaa järjestäessä osoittautui erit-
täin hyödylliseksi. Suunnitelmassa käytiin läpi tapahtuman tavoitteita, kuinka paljon tapah-
tumaan pyritään saamaan maksavia asiakkaita, kohderyhmää, viestinnän ja mainosmate-
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riaalien budjettia, markkinointikanavia, markkinointimateriaalin lähetys aikataulua sekä 
mahdollisen jälkimarkkinoinnin toteuttamista. 
 
Tapahtuman markkinointiin valittiin seuraavat kanavat: 
 
 Twitter 
 Kotisivut 
 Sähköpostikirjeet 
 Lehtimainonta 
 Henkilökohtainen myyntityö 
 Mainosbannerit muilla nettisivuilla 
 Tiedotteet pressille  tapahtumasta tehdyt lehtiartikkelit 
 Jälkimarkkinointi: kysely 
 
Näytteilleasettajien hankkiminen tapahtumaan ja heille kohdennettu markkinointi oli tärkeä 
osa onnistumisen kannalta. Tämän vuoksi heille kohdennettu markkinointi oli tarkkaan 
harkittua ja toteutettua. Tämän vuotiseen tapahtumaan osallistui 13 näytteilleasettajaa. 
Näytteilleasettajille oli varattu tilat tapahtumapaikalta, jossa kyseiset yritykset saivat ihan-
teellisen mahdollisuuden yrityksensä ja tuotteidensa esittelyyn. Näytteilleasettajien hank-
kimiseksi markkinointiviestinnän välineeksi valittiin henkilökohtainen myyntityö, joka koet-
tiin toimivimmaksi tavaksi tuoda esille tapahtuman tuomat edut yritykselle. Kyseisen toi-
mialan ollessa vielä melko pieni Euroopassa pyrittiin paikalle saamaan yritykset, jotka 
pystyisivät tarjoamaan tapahtumaan osallistuville asiakkaille mahdollisimman paljon hyö-
dyllistä tietoa ja tuotteita, joista asiakkaat kyseisellä alalla pystyisivät hyödyntämään liike-
toiminnassaan. Näytteilleasettajia ryhdyttiin lähestymään sähköpostitse, jonka jälkeen 
aloitettiin henkilökohtainen myyntityö puhelimitse. Näin ollen yrityksille annettiin mahdolli-
suus tutustua tapahtumaan ennen varsinaista yhteydenottoa. Noin puolelle tänä vuonna 
mukana olleista yrityksistä tapahtuma oli entuudestaan tuttu ja näiden yritysten kanssa 
sovittiin ainoastaan käytännön asioista, kuten maksuasioista, mahdollisista tilamuutoksista 
sekä tapahtuman tämänvuotisesta sisällöstä. Tänä vuonna ensimmäistä kertaa osallistu-
neiden yritysten kanssa aikaa kului kuitenkin enemmän. Yrityksille lähetettiin ensin niin 
sanottu infopaketti, joka perehtyi tapahtuman historiaan, asiakaskuntaan, tavoitteisiin ja 
konferenssin laajaan suosioon Euroopassa. Unohtamatta esille tuotuja asioita, joista yritys 
itsestään tulisi hyötymään liiketoiminnallisesti, kuten asiakassuhteiden luominen, kilpaili-
joihin tutustuminen sekä tapahtuman merkitys yrityksen markkinointikeinona ja tunnetta-
vuuden kasvattajana.  Yhteydenottoa väritettiin kuvilla ja palautteella, joita tapahtuma oli 
saanut aikaisemmilta vuosilta. Tämän jälkeen asiakkaaseen otettiin yhteyttä ja yrityksen 
näytettyä mielenkiintona tapahtumaa kohti ruvettiin kaupanteossa etenemään. Jokaisen 
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asiakkaan kanssa sovittiin henkilökohtainen tapaaminen, jossa viimeiset yksityiskohdat 
lyötiin kiinni. Tapaamisessa käytiin läpi kaikki asiat, jotka olivat oleellisia niin ETF.com:lle 
kuin asiakkaalle. Kuten sopimukseen liittyvät asiahaarat, maksuun liittyvät asiat, sekä 
asiakasta askarruttavat asiat. Tapaamisen lopuksi asiakkaan kanssa laadittiin räätälöity 
sopimus, joka vahvisti kyseisen asiakkaan olemassaolon tapahtumassa. 
 
Ennen tapahtumaa yrityksiin oltiin jatkuvasti yhteydessä sähköpostitse. Tarkoituksena oli 
pitää heidät ajan tasalla tapahtumasta ja pitää heidät motivoituneena ja valmiina anta-
maan parhaansa paikanpäällä. Yritysten tiedottaminen ja ajan tasalla pitäminen on erittäin 
tärkeää tapahtumassa, johon osallistuu satoja osallistujia. Jotta tapahtuma onnistuisi, lop-
putulos miellyttäisi kaikkia osapuolia ja toiminta olisi mahdollisen yhdenmukaista ja tuotta-
vaa vaaditaan saumatonta yhteistyötä myös järjestäjän ja näytteilleasettajien välillä. Useat 
yritykset aloittivatkin oman markkinointinsa hyvissä ajoin ennen tapahtumaa varmistaak-
seen tapahtumaan saapuvien asiakkaiden tietoisuuden heidän osallistumisestaan konfe-
renssissa. Loppupeleissä järjestäjä on vastuussa, että kaikkia osapuolia on informoitu 
tasapuolisesti ja tarpeeksi kattavasti tapahtumasta. 
 
Markkinointi asiakkaille on tapahtumaa suunnitellessa tärkeimpiin kuuluvista asioista, 
jota tuli pohtia ja suunnitella tarkkaan harkitusti. Viime vuosina markkinointi on keskittynyt 
sähköpostimarkkinointiin, ETF.com:in päivittäin ja viikoittain julkaistuihin uutiskirjeisiin se-
kä kotisivuilla näytettävään mainontaan. Tänä vuonna markkinointikanavia päätettiin laa-
jentaa yrityksen toiminnan kasvettua viime vuosista. Sosiaalisen median kanavista tär-
keimmäksi ja käytetyimmäksi nousi Twitter, jota ryhdyttiin työstämään aktiivisesti noin 3 
kuukautta ennen tapatumaa. Kyseiseen tehtävään nimettiin yrityksen journalisti, joka alkoi 
markkinoida ja jakamaan kirjottamiaan artikkeleita tapahtumasta viikoittain. Twitterin lisäk-
si artikkelit jaettiin perinteisissä uutislehtisissä sekä yrityksen tuottamissa raporteissa. 
 
Sähköpostimarkkinointia jatkettiin, koska se koettiin yhdeksi toimivammaksi tavaksi jakaa 
tietoa tapahtumasta asiakkaille. Suurin osa ETF.com:in asiakkaista on tietoisia yrityksestä 
johtuen siitä että yrityksen tarjoamaa informaatiota ei ole muualla saatavilla. Siksi sähkö-
postimarkkinointi keskittyi henkilöihin, jotka tilasivat yrityksen uutiskirjettä tai olivat tieto-
kannassa siitä syystä että olivat ottaneet osaa tapahtumaan aikaisempina vuosina. Uutis-
kirjeen tilattuaan tai aikaisemmin osallistuttuaan yrityksen järjestämiin tapahtumiin tallen-
tuvat henkilön tiedot tietojärjestelmään, jonka kautta henkilöille voidaan lähettää haluttuja 
sähköposteja. Seuraamalla tietojärjestelmää voidaan myös vahvistaa, kuinka moni henki-
löistä vastaanotti kyseisen sähköpostin ja avasiko vastaanottaja sähköpostin. Tämän avul-
la pystyimme saamaan melko tarkkaa tietoa sähköpostimarkkinoinnin onnistumisesta. 
Kohdistettua sähköpostimarkkinointia ryhdyttiin toteuttamaan noin 3 kuukautta ennen ta-
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pahtumaa. Asiakkaat haluaa tietoa ajoissa ja on tärkeää tiedottaa kaikesta mahdollisesta, 
joka helpottaa tapahtumaan osallistumista. Tätä kautta asiakkaiden tietoisuus ja mielen-
kiinto tapahtumaa kohden alkoi myös kasvaa. Liitteenä on tämän vuoden yksi sähköpos-
timarkkinointi viesteistä asiakkaille. (Liite 2. sähköpostimarkkinointi ”save the date”) 
 
Yrityksen kotisivuille viime vuosien tapaan lisättiin mainontaa, jotta tapahtuma saisi lisää 
näkyvyyttä. Sivustoilta asiakas pääsee myös selailemaan tapahtumaan varmistuneiden 
esiintyjien profiileja sekä alustavaa agendaa. Yrityksen kotisivujen kautta asiakkaat pysty-
vät myös osallistumaan tapahtumaan täyttämällä virtuaalisen ilmoittautumislomakkeen. 
Kyseinen virtuaalinen ilmoittautumislomake päivitetään vuosittain tapahtuman päätyttyä, 
täten asiakkaalla on mahdollisuus ilmoittautua tapahtumassa ollessaan jo seuraavan vuo-
den tapahtumaan. Yritys käyttää varhaisen varaajan käytäntöä tapahtumassaan. Käytäntö 
on yksinkertainen, mitä nopeammin asiakas ilmoittautuu tapahtumaan, sitä edullisempi 
hinta häneltä veloitetaan. Tätä kautta yritys sai paremman kuvan tulevaan tapahtumaan 
osallistuvien määrästä. Lopullinen henkilömäärä vahvistui kuitenkin vasta 2-3 viikkoa en-
nen tapahtuman alkua. Lopullinen määrä ei kuitenkaan normaalisti eroa merkittävästi en-
nustetusta määrästä, jolle muut tapahtumaan liittyvät tilaukset on tehty. 
 
Artikkeleita, mainoksia sekä tietoiskuja tulevasta tapahtumasta saatiin jakeluun myös yh-
teistyökumppaneiden sekä sponsoroiden avustuksella. Tätä kautta tapahtuma saatiin alal-
la työskentelevien tietoisuuteen mahdollisimman laajasti ja kattavasti. Yhteistyökumppa-
neita ja lehdistöä pidettiin myös ajan tasalla erilaisten markkinointimateriaalien muodossa 
tapahtumasta. 
 
3.4 Jälkimarkkinointi 
Jälkimarkkinointi on tärkeä osaa tapahtumaa. Konferenssiin päätyttyä osallistujille jaet-
tiin pieni kiitoslahja, jolla haluttiin luoda osallistujille positiivinen viimeinen mielikuva tapah-
tumasta. Tapahtuman jälkeen konferenssiin osallistuneille lähetettiin sähköpostitse kirje, 
jossa asiakasta kiitettiin vielä kerran konferenssiin osallistumisesta. Jälkeenpäin asiakkai-
ta lähestyttiin myös palautekyselyn merkeissä, jotta saisimme selville, kuinka konferenssi 
onnistui osallistuneiden mielestä. Palautekysely tulisi auttamaan tapahtuman järjestämistä 
entistä paremmaksi ja kävijäkokemukseltaan paremmaksi. 
 
Tapahtumaan ilmoittautuneet, mutta ei paikalle päässeitä lähestyttiin myös sähköpostin 
merkeissä. Sähköpostissa pahoiteltiin asiakkaan estettä tapahtumaan pääsylle ja toivotet-
tiin sydämellisesti tervetulleeksi ensi vuoden konferenssiin. Lopuksi kaikkia konferenssiin 
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rekisteröityneitä lähestyttiin seuraavan vuoden tapahtumaa koskien ja mahdollisuutta il-
moittautumiseen tapahtumaan. 
 
3.5 Budjetti 
Varsinaisesta budjetista en toimeksiantajani pyynnöstä voi kertoa kovinkaan paljon. Joka 
tapauksessa esimerkiksi markkinointikustannukset Inside ETFs Europe tapahtumassa 
syntyivät sekä fyysisistä tuotteista, että suunnittelutyöstä. Fyysisiä tuotteita olivat esim. 
julisteet, makeiset, oheistuotteet, lehtiöt, kynät, servietit, bannerit ja opasteet. Työ koostui 
työntekijöiden tekemästä markkinointimateriaalista, niin markkinointi materiaalin suunnitte-
lusta, internet sivujen ja sosiaalisen median päivityksistä aikataulun mukaisesti. 
 
Tapahtuman rahoitus koostuu sponsoreilta saadun rahoituksien sekä heidän tarjoamiensa 
tuotteiden tai palveluiden turvin. Sponsoroinnin kohteena tässä tapauksessa toimii Ams-
terdamissa järjestettävä konferenssi, josta sponsori hakee kaupallisen yhteistyön kautta 
hyötyä omaan liiketoimintaansa. Uusia sponsoreita haetaan jatkuvasti tukemaan yrityksen 
tapahtumia ja toimintaa. Taulukosta (taulukko 1) lukija näkee ja saa laadittua melko realis-
tisen kuvan tapahtuman laajuudesta ja sen tuomista kustannuksista annettujen esimerk-
kien avulla. 
 
Kulut Hinta 
Van Gogh tilavuokra + Catering     35 000,00 €  
Kuljetukset     50 000,00 €  
Majoitus- Hotel Casa     25 000,00 €  
Tapahtumapaikka- Hotel Okura (Tilavuokra, majoitus, catering)   200 000,00 €  
Kahviständi       5 000,00 €  
Design     10 000,00 €  
Yhteensä   325 000,00 €  
 
Taulukko 1. Esimerkkejä tapahtuman tuomista kuluista 
 
3.6 Sponsorit, näytteilleasettajat sekä yhteistyökumppanit 
Tapahtumaa sponsoroivat tänä vuonna useat yritykset. Kauhanen (2002, 69) määrittää 
sponsoroinnin sponsoroivan yrityksen näkökulmasta seuraavasti: ” Sponsorointi on yksi-
lön, ryhmän, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon vuokraamista ja hyödyntämistä mää-
riteltyihin markkinointiviestinnän tai muihin tarkoituksiin”. Kuten aikaisemmin mainitsin, 
Inside ETFs Europe konferenssi toteutettiin suurimmilta osin sponsoroiden avustukselle. 
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ETF.com jakaa sponsorit 5 eri kategoriaan, jako perustuu siihen, kuinka paljon kyseinen 
yritys on mukana ETF.com:in toiminnassa niin käytännön toiminnassa kuin rahallisesti. 
Mitä enemmän yritys on mukana ETF.com:in toiminnassa sitä enemmän yritys saa näky-
vyyttä niin tapahtumissa kuin yrityksen tuottamassa markkinointi materiaalissa ja muussa 
yrityksen tuottamassa materiaalissa. Sponsoroivat yritykset ja kategoriat lueteltuina: 
 
 
Kuva 2. Kategoriat sponsoreittain (ETF.com 2015.) 
 
Kuva 3. Pääsponsori Deutsche Asset & Wealth Management mainosjuliste 
 
Tämän lisäksi tapahtumaan osallistui useita näytteilleasettajia, jotka edustivat yritystään ja 
toimintaansa konferenssissa näytteilleasettajille rakennettujen ständejen avulla. 
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Kuva 4. Tapahtuman näytteilleasettajat (ETF.com 2015.) 
 
Kuva 5. Esimerkki näytteilleasettajan tavasta tuoda yritystään esille tapahtuman tiloissa 
Tapahtumaa järjestettäessä yrityksellä oli myös lukuisia yhteistyökumppaneita, jotka aut-
toivat tapahtuman toteutuksessa. 
 
 
Kuva 6. Tapahtuman yhteistyökumppanit (ETF.com 2015.) 
 
3.7 Riskien kartoitus 
Tämän luokan tapahtumaa järjestettäessä tulee myös mahdolliset riskit ottaa huomioon 
erittäin tarkasti, tämän vuoksi laadittiin riskilista. Alla oleva taulukko (taulukko 2) näyttää 
mahdollisen riskin sekä toimenpiteet riskin ehkäisemiseksi. 
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SIDOSRYHMÄ RISKI TOIMENPITEET ehkäisemiseksi
Osallistujat
Osallistumismaksu
Asiakkaalta veloitetaan osallistumismaksu ennen 
varsinaista tapahtumaa
Peruutus
Peruutuksen ehdot on mainittu asiakkaalle tehdyssä 
sopimuksessa
Esiintyjät Peruutus
Kyseinen esiintyminen korvataan vastaavalla 
esiintymisellä yrityksen johdon toimesta
Alihankkijat
Alihankkija ei pysty 
toimittamaan sovittuja 
asioita, kuten ständejä, 
kalusteita tai muita ennalta 
tilattuja tarvikkeita
Yhteydenotto alihankkijaan etukäteen ja yhteisen 
mallin sopiminen seurannalle. Selvitetään myös 
etukäteen muita toimittajia. Pyritään ostamaan 
palvelut tunnettuilta toimittajilta --> pienempi riski
Oma tapahtumatiimi
Tapahtumasta vastaavan 
avainhenkilön poissaolo
Sovitaan varahenkilöt valmiiksi
 
Taulukko 2. Riski lista 
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4 Tapahtuman onnistumisen arviointi 
Tapahtuman jälkeen analysoitiin asiakkailta saatu palaute. Palautteet kerättiin sähköisellä 
lomakkeella, jonka linkki lähetettiin asiakkaille sähköpostitse kaksi päivää konferenssin 
jälkeen. 
 
Kyselylomakkeen ensimmäisellä sivulla oli saatekirje, jonka jälkeen siirryttiin kysymyksiin. 
Kysely koostui yhdeksästä kysymyksestä. Ensin selvitettiin perustietoja, tämän jälkeen 
vastanneilta varmistettiin, että kyseisten vastauksien ja kommenttien käyttö yrityksen 
markkinoinnissa sopisi heille. Sitten kyselyssä siirryttiin itse tapahtumaa koskeviin kysy-
myksiin ja sen eri osa-alueiden arviointiin. Lopuksi selvitettiin, haluaako vastaaja lisätietoa 
yrityksen toiminnasta. Kysymykset olivat pääosin avoimia kysymyksiä, joihin vastaaja pys-
tyi kirjoittamaan vastauksensa vapaasti. Kyselylomake on liitteenä (Liite 3.) 
 
4.1 Tulosten esittely 
Osallistujia tilaisuudessa oli yhteensä 600, mutta vastauksia palautui vain 76 kappaletta. 
Vastausprosentiksi saatiin 12,7 %. Edellisen kerran vuonna 2014 toteutettuun kyselyyn 
vastasi 12 % kyselyn vastaanottaneista. 
Kesällä tehty ETF.com:in konferenssin palautekysely ei tuonut esiin suuria muutoksia vii-
mevuoden kyselyyn. Kuten edellisessä kyselykerralla niin nytkin kyselyyn vastanneet oli-
vat tyytyväisimpiä tapahtuman luomaan arvoon, esiintyjiin sekä museossa järjestettyyn 
illanvietto tapahtumaan. Heikoimman arvosanan sai tapahtumassa käytetty mobiilisovel-
lus. 
Kyselyä oli uudistettu edelliskerrasta vaihtamalla osa kysymyksistä, ja vertaamalla kysely-
kertojen tuloksia uuden kyselyn kysymysten pohjalta on tuloksissa hieman parannusta 
jokaisella osa-alueella pyrittäessä erinomaiseen suoritukseen. 
Siirryttäessä itse tapahtumaa koskeviin kysymyksiin ja sen eri osa-alueiden arviointiin oli 
huomattavissa hieman eriäviä vastauksia viime vuoden kyselyyn verrattaessa. Konferens-
sissa käytössä oleva mobiilisovellus sai enemmän positiivisia arviointeja yltämättä kuiten-
kaan erinomaiseen kokonaistulokseen. 2014 teetetyn kyselyn vastauksissa mobiilisovellus 
keräsi 35,9 % erinomaista ja 28,1 % hyvää vastausta toisin kuin 2015 kyselyn vastauksis-
ta, 47,4 % vastasi erinomainen ja 34,2 % antoi hyvän arvosanan. Konferenssin tuottamaa 
arvoa kysyttäessä voitiin huomata kohtalaista nousua parempaan. Viimevuoden kyselyssä 
erinomaisia vastauksia antoi 54,7 % vastanneista kun taas tämän vuoden kyselyssä 
58,7 % antoi vastaavan arvioinnin. Tänä vuonna tosin vastaajia oli reilu kymmenen 
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enemmän, mutta voitaneen sanoa vastausten perusteella, että pientä kehitystä on tapah-
tunut. Kysymyksen muissa osa-alueissa, tapahtuman sisällön & esityslistan, ETF Univer-
sity, tapahtuman tilat, esiintyjät, henkilökunnassa sekä verkostoitumismahdollisuuksissa ei 
ollut huomattavia eroja. Tämän vuoden kyselyssä kysyttiin myös edellä mainittujen kysy-
mysten lisäksi illalla järjestettyjen aktiviteettien onnistumista toisin kuin viime vuoden kyse-
lyssä. 
 
Alla on eriteltynä palautelomakkeen kysymykset 3-9. Ensimmäiseen kysymykseen kos-
kien henkilötietoja vastausprosentti oli 100 %, jonka jälkeen kysymykseen 2. kyselyyn 
vastanneista 81,1 % antoi luvan vastauksiensa käyttöön tulevassa markkinointimateriaa-
lissa. 18,9 % vastaajista taas kieltäytyi antamasta lupaa vastauksiensa käyttöön. 
 
4.2 Konferenssin onnistuminen 
Vastaajia pyydettiin arvioimaan, huonosta erinomaiseen asteikolla tapahtuman eri ele-
menttien onnistumista. Tuloksista on nähtävissä, että palaute oli suurimmaksi osaksi hy-
vää tai erinomaista. Kyselyssä käytettiin asteikkoa: huono, kohtalainen, keskiverto, hyvä, 
erinomainen. 
 
 
Kuvio 6. Konferenssin eri osa-alueiden arviointi 
 
Kuviosta 8 on nähtävissä, että vastausten perusteella parhaiten onnistuttiin esiintyjien 
valinnassa. Heitä piti erinomaisena 58,7 % vastaajista. Lähes yhtä erinomaisena pidettiin 
tapahtuman kokonaisarvoa (57,9 %), iltatilaisuutta Van Gogh museossa (55,2 %) sekä 
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järjestelyihin osallistunutta henkilökuntaa (53,3 %). Suurin osa vastanneista koki ETF Uni-
versityn, Speakeasy cocktails by door 74, Networking opportunities, Exhibit hall sekä con-
tent & agenda hyvänä. Koskien muuta sisältöä painottui vastausten määrä erinomaisen 
puolelle. Lukuun ottamatta muutamia vastauksia, kuten Networking opportunities, johon 2 
henkilöä (2,7 %) vastasi kohtuullinen voidaan kyselyn perusteella todeta, että enemmistö 
piti yllä olevia kysyttyjä asioita joko erinomaisena tai hyvänä. 
 
Tulosten mukaan parannettavan varaa vielä löytyy ja saadakseen tapahtumasta entistä 
paremman tulee yrityksen kiinnittää huomiota osa-alueisiin, jotka eivät yltäneet erinomai-
seen suoritukseen. Etenkin ETF Universityn, agendan sekä Speakeasy Cocktails by door 
74 lukuja katsoessa selviää, että enemmistö vastanneista on pitänyt kyseisiä osa-alueita 
ainoastaan hyvänä. 
 
Mobiilisovelluksen palautetta analysoitaessa voimme nähdä myös suurimmat erot vas-
tauksen antajien kesken. 9,2 % vastanneita arvioi sovelluksen keskinkertaiseksi ja reilu 
prosentti huonoksi tai kohtalaiseksi. Vapaita kommentteja tutkittaessa selvisi, että suu-
rimmat syyt huonoon käyttökokemukseen liittyivät kahteen asiaan: sovellus ei ollut tarjolla 
kaikille puhelinmalleille sekä yksinkertaisesti iäkkäämmälle sukupolvella sovellusten käyt-
tö kokonaisuudessaan puhelimella osoittautui haasteelliseksi.  Analysoitaessa lukuja ko-
konaisuudessaan selviää myös, että osa-alueet, joissa enemmistö on vastannut erin-
omainen, ei vastausten määrä kuitenkaan yllä 60 %:n paremmalle puolelle. Tästä voimme 
todeta, että vaikka osa-alueet ovat keskiarvoltaan hyvän ja erinomaisen välillä löytyy pa-
rantamisen varaa kuitenkin pyrittäessä erinomaiseen tulokseen. Yrityksen tulisi myös pyr-
kiä erinomaiseen suoritukseen ja vastaisuudessa käyttää hyväkseen kyselyyn vastannei-
den vastauksia, jotta osa-alueiden prosentuaalista osuutta saataisiin kasvatettua erin-
omaiseen. 
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4.3 Esiintyjien arviointi 
 
Kuvio 7. Suosikki esiintyjät vastanneiden kesken 
 
Kyselyyn vastanneista 35 % piti Jeremy Siegeliä parhaimpana puhujana. Toiseksi par-
haaksi vastanneet kokivat Pippa Malmgrenin 30 % äänistä ja kolmanneksi eniten vas-
tauksia saivat Rob Arnott, Jonathan Stein sekä Jean-Rene Giraud 7 % osuudella. Tulok-
sista voidaan sanoa, että tapahtuman tähtivieraat Jeremy Siegel sekä Pippa Malmgren 
saivat suurimman osan äänistä vastanneiden keskuudessa. Professori Jeremy J. Siegel 
toimii WisdomTree nimisessä yrityksessä seniori sijoitusstrategia asiantuntijana sekä ra-
hoituksen professorina Wharton School of University of Pennsylvania. Professori Siegel 
on kirjoittanut ja luennoinut laajasti talouden ja rahoitusmarkkinoiden tilanteesta ja kirjoit-
taa säännöllisesti rahoitusmarkkinoista mediaan. Hänen kirjansa, Stocks for the Long 
Run, nimettiin yhtenä kaikkien aikojen 10 parhaasta sijoituksiin liittyvistä kirjoista sekä 
hänen viimeisin kirja, The Future for Investors, on bestseller. 
 
Dr. Pippa Malmgrenin päätehtävänä on auttaa rahastonhoitajia ymmärtämään paremmin, 
miten politiikka ja geopolitiikka vaikuttavat rahoitusmarkkinoilla. Pippa on perustanut Ca-
nonbury Symposia nimellä toimivan yrityksen, joka kokoaa yhteen korkean tason asian-
tuntijoita strategisen turvallisuuden, puolustuksen sekä rahoituksen saralta. Hän toimi 
myös markkinoiden neuvonantajana Valkoisessa talossa ja työskenteli George W. Bushin 
kansallisessa talousneuvostossa. Pippa Malmgrenia kutsutaan "Global Leader for Tomor-
row" maailman talousfoorumissa. 
 
Toiveita ensi vuoden esiintyjistä sai esittää avoimeen kysymykseen, joten jokainen vas-
tanneista pystyi kirjoittamaan toiveensa kyselylomakkeeseen. 68,4 % kyselyyn osallistu-
neista vastasi kysymykseen, kun taas 31,6 % jätti kysymyksen väliin.  Kommentteja antoi 
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52 vastaajaa ja osa niistä on lueteltu liitteessä 4 (Liite 4). Vastanneista 15,8 % toivoi hen-
kilöitä, jotka kykenisivät perehtymään tiettyihin aiheisiin, kuten riskeihin alalla, strategioihin 
ja muihin alaan liittyviin yksityiskohtiin. 
 
”I would like to hear from a Family Office on how they are using ETFs.” 
 
”UK/European retail regulators for their views on expanding ETF access in 
retail.” 
 
”I’d like to know a bit more about Active ETFs.” 
 
Noin kolmasosa (31,6 %) vastanneista nimesi tiettyjä toivehenkilöitä osallistumaan tapah-
tumaan. Esimerkkinä kommentti: 
 
”Ari Weinberg, he always offers an insightful update on the most recent ETF 
commentary.” 
 
Toiveet jakautuivat, eikä toiveissa ollut suuria yhdennäköisyyksiä, mutta Jeremy Siegeliä 
toivoi kuusi henkilöä näkevänsä myös ensi vuonna. Vastauksista 7 (9,2 %) toivoivat näke-
vänsä samantapaisia tai samoja puhujia. Tästä voi päätellä, että tämänvuotiset esiintyjät 
miellyttivät kyseisen vastauksen antaneita.  En tiedä -vastauksia oli kertynyt 6 (7,9 %) 
kappaletta. 
 
Toiveet ensi vuoden esiintyjistä siis jakautuivat laajalti. Vastauksien perusteella voimme 
kuitenkin todeta, että tämän vuoden esiintyjät miellyttivät asiakkaita. 
 
4.4 Erityiset kehittämiskohteet 
Avoimena kysymyksenä selvitettiin myös kehityskohteita. Niitä antoi 61 (80,3 %) vastaa-
jaa. Osa ehdotuksista on lueteltu liitteessä 4 (Liite 4). Noin puolet vastanneista (51,3 %) 
toivoi muutoksia luentoihin. Vastaukset vaihtelivat koskien niin luennon pituuksia, asiasi-
sältöön, luentojen määrään sekä luentojen esiintyjiin. 
 
”I would like the round table sessions to be higher up on the stage so the 
audience can see the speakers, having their faces on the screens would be 
great too.” 
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 ”A little bit less panels; invite more Dutch Financial planners/advisors so 
there is more networking opportunities.” 
 
”Smaller breakout sessions - my business specific.” 
 
Vastanneista 14,5 % koki, että tapahtuma oli juuri hyvä näin. He eivät kaivanneet suu-
rempia muutoksia. 
 
”Nothing - I feel the set up is fantastic as it is.” 
 
”Nothing. It's perfect.” 
 
”Nothing - very good.!”  
 
Loput vastauksista liittyivät kuljetukseen (2,6 %), langattoman Internetin toimivuuteen 
(3,9 %) sekä hotellin sijaintiin ja laatuun (5,3 %). Vastauksien perusteella on todettavissa, 
että suurimmat kehittämistä vaativat kohteet ovat luennoissa. Tämän kokoista tapahtumaa 
järjestettäessä tulee kuitenkin pitää mielessä, että kaikkien miellyttäminen on erittäin 
haastavaa ja välillä tämä saattaa osoittautua mahdottomaksi. 
 
Ensi vuoden välttämättömiä parannuskohteita koskevaan kysymykseen vastasi 72,4 % 
kyselyyn osallistuneista. Kommentteja antoi 55 vastaajaa ja osa niistä on lueteltu liitteessä 
4 (Liite 4). Noin kolmasosa (27,6 %) vastauksen antaneista koki, että luentojen toteuttami-
sessa olisi parannettavan varaa. Suurimmiksi ongelmiksi koettiin keskustelun puutteelli-
suus, luentomateriaalin vähäisyys, esiintyjien tapa esiintyä, luentojen sisällön puutteelli-
suus sekä niiden runsas määrä. 
 
”ETFs 401: Smart Beta ETFs - this presentation I thought would be the most 
insightful of the day, but the whole process was a lack lustre drawn out af-
fair.” 
 
”Less panels or more focused panels.” 
 
”Reduce the number of presentations in the day and develop themes more.” 
 
Vastauksista 11,8 % toivoivat huomattavaa parannusta kuljetukseen hotellien ja tapahtu-
mapaikan välillä. 
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”Buses in morning need to be on time, so we can attend early morning 
presentations.” 
 
Viisi (6,6 %) vastaajista koki, että tapahtumassa ei ollut tarvetta minkäänlaisille huomatta-
ville muutoksille. Vastanneista kolme kokivat aikataulutuksen luennoilla heikoksi sekä 2 
(2,6 %) vastauksen antaneista halusivat ensi vuodella toisenlaisia puhujia laajemmalta 
alalta. Hajanaisia vastauksia koskien hotellien laatua ja sijaintia, konferenssin tiloja, tauko-
ja sekä tapahtuman sekavuutta sai palautetta 12 (15,8 %) vastanneelta. 
 
”Hotels closer to the Okura Hotel so we can walk there!.” 
 
”Shorter queues for proper coffee... served in bigger mugs!.” 
 
4.5 Säilyttämisen arvoiset elementit tapahtumassa 
Kysymys toteutettiin avoimen vastauksen muodossa, joten jokainen vastanneista sai 
mahdollisuuden kirjoittaa mielipiteensä kyselylomakkeeseen. 55 (72,4 %) kyselyyn osallis-
tuneista vastasi kysymykseen kun taas 21 (27,6 %) jätti kysymyksen väliin.  Kommentteja 
antoi 55 vastaajaa ja ne on lueteltu liitteessä 4 (Liite 4). Enemmistö vastanneista (31,6 %) 
toivoi ensi vuoden tapahtuman yltävän yhtä hyvälle tasolle konferenssin puhujien laadun 
kannalta. Vastauksista kävi ilmi niin tämän vuotuiset esiintyjät, joiden toivottiin olevan 
myös paikanpäällä ensivuonna kun taas tulevan vuoden puhujien olevan vähintään yhtä 
laadukkaita ja asiansa osaavia. 11,8 % vastaajista eli noin kahdeksasosa toivoi illanvietto 
verkostoitumistilaisuuksien olevan yhtä laadukkaita ja hyvin toteutettuja. 
 
”The chance to network at local attractions. The Van Gogh museum was a 
memorable and valuable networking event.” 
 
”Speakeasy cocktails and the Van Gogh museum were fab.” 
 
”Museum was great.” 
 
Vastauksista 16 (21 %) toivoivat samankaltaista sisältöä konferenssin luentoihin ja kes-
kustelutilaisuuksiin. 
 
”ETF University was very useful for my colleauge who was new to ETFs.” 
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Hajanaisia vastauksia koskien ilmoittautumisen helppoutta, konferenssitiloja, yhteishen-
keä sekä tapahtumaa itsessään keräsi myös yksittäisiä vastauksia vastanneiden keskuu-
dessa. 
 
4.6 Lisäinformaatio 
 
 
Kuvio 8. Lisää informaatiota haluavat 
 
Kuvio 10. näyttää lisäinformaatiota haluavien määrän aiheittain. Vastaaja pystyi valitse-
maan kysymyksessä useamman vaihtoehdon halutessaan. 78 % vastanneista toivoi saa-
vansa lisää tietoa ETF Report UK:sta kun taas 56 % halusivat lisätietoa ETF University 
Europe Webinar -sarjoista. Sponsoroinnista kiinnostuneita oli 6 %, mainonnasta 4 % sekä 
esiintymisestä 14 % vastanneista. 
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5 Pohdinta 
Tämä luku perehtyy tapahtuman kehitysehdotuksiin sekä oman oppimisen arviointiin. 
 
5.1 Kehitysehdotukset 
Tämän vuoden vastaukset antavat hyvää tietoa siitä, millaisia seikkoja pitää parantaa. 
Kysymyksessä esille nousivat etenkin luentoihin ja ohjelmaan kytkeytyvät ongelmat. Luen-
toja suunnitellessa ja toteuttaessa kaikkien miellyttäminen on todella haastavaa. Kyselyyn 
vastanneiden vastaukset antavat kuitenkin hyvän kuvan siitä, miten luentoja voitaisiin pa-
rantaa ensi vuoden tapahtumaa varten. Kehittääkseen luentojen monipuolisuutta tulisi 
järjestäjän pyrkiä ottamaan huomioon kaikki tapahtumaan osallistujat ja täten pyrkiä miel-
lyttämään mahdollisimman laajasti kävijöitä. Seuraavan vuoden luentoja ja ohjelmaa 
suunnitellessa on järjestäjän hyvä palata kyselyn antamiin vastauksiin ja tätä kautta pyrkiä 
ottamaan huomioon vastauksen antaneita henkilöitä. 
 
Myös kuljetukseen kytkeytyvät ongelmat nousivat esille tuloksia analysoidessa. Tämän 
vuotisessa tapahtumassa bussit myöhästyivät sovituista ajoista eivätkä olleet oikeassa 
paikassa oikeaan aikaan. Suurin syy ongelmiin johtui kommunikoinnin tuomista epäsel-
vyyksistä ja tämä tulee olemaan asia, jota tullaan kehittämään ensi vuonna. Täten vältyt-
täisiin turhalta odottamiselta ja näin ollen tyytyväisten asiakkaiden määrä saadaan kas-
vamaan. 
 
Teknologian kehittyessä myös mobiilisovellukseen liittyvät vastaukset antoivat melko ha-
janaisia vastauksia. Vastaisuudessa sovellusta voitaisiin kehittää perinpohjaisen tausta-
työn avulla ja tämän jälkeen aloittaa sovelluksen työstäminen ja kehittäminen suuntaan, 
siten että jokainen joka sitä tulisi käyttämään mobiililaitteellaan saisi siitä parhaan mahdol-
lisen käyttökokemuksen. Tulevaisuudessa konferenssiin osallistujille tulisi antaa mahdolli-
suus ladata kyseinen sovellus ajoissa ennen tapahtumaa sekä tarjota paikanpäällä apua 
mahdollisiin ongelmiin sovellukseen liittyen, kuten ongelmat ladatessa sovellusta ja perin-
pohjaiset käyttöohjeet, jotta sitä käyttävä saisi kaiken irti sovelluksen tuomista eduista. 
 
Tapahtuman järjestäjä voi tulevaisuudessa käyttää hyväkseen kyselyn vastauksia ja pitää 
huolen, että asiat joita asiakkaat kokivat olevan parantamisen tarpeen alla tapahtumassa 
tultaisiin huomioimaan ensi vuoden tapahtumaan suunnitellessa. Vastaukset antavat 
myös hyvää tietoa siitä, mitä asiakkaat todella arvostivat tapahtumassa. Tämä taas on 
arvokasta tietoa yritykselle seuraavaa vuotta varten ajatellen. Tapahtuman järjestäjä voi 
tulevaisuudessa käyttää hyväkseen kyselyn vastauksia ja pitää huolen, että asiat joita 
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asiakkaat arvostivat pidetään tapahtumassa tietenkin hieman niitä kehittämällä ja tuomalla 
uusia ajankohtaisia päivityksiä niihin. 
 
5.2 Oman oppimisen arviointi 
Opinnäytetyö aiheeni sai alkunsa oltuani työharjoittelussa ETF.com nimisessä yritykses-
sä. Työharjoitteluni painottuessa Inside ETFs Europe konferenssin toteuttamiseen päätin 
kirjoittaa opinnäytetyöni kyseistä aiheesta. Toimeksiantajani piti ideaa todella mielenkiin-
toisena ja erittäin hyödyllisenä itselleen. Päätin siis kirjoittaa työni tapahtuman suunnitte-
lusta ja järjestämisestä tämän oivan tilaisuuden tultua vastaan. Työharjoittelun aikana 
keskityin lähinnä toiminnalliseen osuuteen eli dokumentointiin ja materiaalin keräämiseen, 
joka harjoittelun päätyttyä auttaisi minua työn kirjoittamisessa. 
 
Työharjoittelun aikana ja myös näin jälkeenpäin olen ollut useasti yhteydessä toimeksian-
tajaani koskien työtäni ja saanut heiltä apua sitä tarvitessani. Toimeksiantajani antoi va-
paat kädet työlleni ja työn tarkoituksena onkin antaa hieman erilaista näkökulmaa järjestä-
jälle ja tuoda esille mahdollisia asioita, jotka voitaisiin tehdä kehittää tai tuoda paremmin 
esille hieman eri tavoilla. Dokumentoimalla tapahtuman suunnittelu ja toteutusvaiheet an-
taa se mahdollisuuden tapahtuman järjestäjälle ymmärtää tapahtuman järjestämisen niin 
käytännön kuin teorian valoissa. 
  
Kyseinen aihe opinnäytetyö aihe oli kuin luotu minulle. Olen aina pitänyt tapahtumien jär-
jestämisestä ja nyt minulla oli aito mahdollisuus, ei ainoastaan olla mukana tapahtuman 
järjestämisessä, mutta myös kirjoittaa siitä työni. Tulevaisuudessa tämä tulisi auttamaan, 
ei ainoastaan minua mutta myös yrityksen työntekijöitä. Koen suureksi eduksi sen faktan, 
että minulla oli mahdollisuus kirjoittaa työni yrityksestä, jossa olit työharjoittelussa. Harjoit-
telussa oltuani opin tuntemaan yrityksen toimintatapoihin, toimialaan, joka entuudestaan 
oli minulle tuntematon sekä tilaisuuden päästä mukaan kyseisen tapahtuman suunnitte-
luun ja toteuttamiseen. Tämän myötä myös itse opinnäytetyön kirjoittaminenkin luonnistui 
paljon helpommin. 
 
Kyseessä oltua tapahtuman suunnittelu ja toteuttaminen myös teoreettinen viitekehys 
koostuu tapahtuman markkinoinnista ja sen toteuttamisesta. Tämän työn teoreettiseen 
viitekehykseen käytin suurrimaksi osaksi englanninkielisiä kirjoja, englannissa oloni vuok-
si. Tämä koituikin ensimmäiseksi haasteeksi, koska perehdyttyäni englanninkieliseen kir-
jallisuuteen koskien markkinointia ja tapahtuman järjestämiseen koin melko haasteellisek-
si sisällön ymmärtämisen. Luettuani ja perehdyttyäni entistä enemmän alan kirjallisuuteen 
alkoi myös sisällön ymmärtäminen helpottua. Perehdyttyäni kirjallisuuteen, jota tulisin 
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käyttämään työssäni aloin kokoamaan pikkuhiljaa ajatuksia ja työn kirjoittaminen alkoi 
elokuun loppupuolella. Työssä eteneminen sujui melko mutkattomasti ja sisältöä työlleni 
alkoi tulla pienin mutta varmoin askelin. Aloitin työni teoreettisella osuudella, jonka jälkeen 
aloitin tapahtuman suunnittelu ja toteuttamisesta kertovan osuuden. 
 
Budjetin luominen koitui hieman haasteelliseksi, koska kyseessä oleva suuri yritys ei ha-
lunnut jakaa kaikkia menojaan kaikkien tapahtuman toteutukseen liittyvien kesken. Tämä 
tosin oli ymmärrettävää, koska loppupeleissä osa asioista, johon rahaa käytettiin oli luot-
tamuksellisia ja olisi saattanut vaikuttaa yritykseen merkittävästi jos kyseinen tieto olisi 
päässyt vuotamaan.  Johdannon päätin kirjoittaa ennen johtopäätöksiä, ja tämän osuuden 
sain hoidettu pois alta melko nopeasti. Syy tähän oli se, että työtä kirjoittaessani asiat, 
jotka halusin mainita johdantoon olivat jo selvillä tässä vaiheessa. Johdannon kirjoitettuani 
aloitin johtopäätösten kirjoittamisen, joka omalta osaltani sujui myös ilman sen suurempia 
ongelmia. 
 
Työn loppuvaiheilla viimeistelin tiivistelmän ja avainsanat, jotka tässä vaiheessa työtä oli-
vat melko hyvin tiedossa. Koin järkeväksi tiivistelmän jättämisen loppuvaiheille, koska työn 
oltua lähes valmis oli siitä myös helpompi kirjoittaa tiivistelmä, joka ratkaisisi sen haluaako 
lukija jatkaa työni lukemista vai ei. Täten koin myös, että kyseinen tiivistelmä on melko 
ratkaisevassa osassa. 
 
Valmistumiseni kannalta laitoin tavoitteekseni saada opinnäytetyöni valmiiksi joulukuun 
tiennoilla, jotta pääsisin valmistumaan 2015 vuoden puolella. Sainkin seminaari version 
valmiiksi marraskuun paikkeilla, johon sain viimeiset vinkit ja tarvittavat muutokset opin-
näytetyöohjaajaltani. Itse työn teko oli mielekästä ja koin oppivani siitä paljon. Työtä teh-
dessäni myös oma halu olla mukana ja tehdä vastaavaa työtä kasvoi ja tuntumaan omal-
ta. Huomasin myös työtä tehdessä, että opintojeni aikana saamani tietotaito ja vastaavan-
laiset koulutyöt auttoivat opinnäytetyön teossa huomattavasti. 
 
  
39 
Lähteet 
Allen, J. 2004. Marketing your event planning Business- A creative approach to gaining 
the competitive edge.  John Wiley & Sons Inc. Canada 
 
Allen, J. 2009. Event Planning- The Ultimate Guide To Successful Meetings, Corporate 
Events, Fundraising Galas, Conferences, Conventions, Incentives & Other Special 
Events. John Wiley & Sons Inc. Canada 
 
Appleby, P.2005. Organising a conference: How to plan and run a succesful and effective 
event. Third edition. How to books Ltd. Oxford 
 
Armstrong, G., Kotler, P. 2015. Marketing: An Introduction. Pearson Education. United 
States 
 
Baines, P., Fill, C., Page, K. 2011. Marketing. Oxford University Press. United States 
Conway, D. 2009. The event manager´s bible. The complete guide to planning and organ-
ising a voluntary or public event. Third edition. How to books Ltd. Oxford 
 
Bowdin, G.,Allen, J.,O´Toole.,Harris, R.,McDonnell, I.2012. Events management. 
Routledge. New York 
 
Etf.com. 2015. Inside Etfs Europe. Luettavissa: 
http://europe.etf.com/inside-etfs-europe-conference/sponsors.html. Luettu: 14.9.2015. 
 
John, F., David, J. 2012.  Foundations of Marketing.  McGraw- Hill. London 
 
Kauhanen, J., Juurakko, A., & Kauhanen, V. 2002. Yleisötapahtuman suunnittelu ja toteu-
tus. WSOY. Helsinki 
 
Mäntyneva, M.2002. Kannattava markkinointi. WSOY. Helsinki 
 
Walker, J. 2013. Introduction to hospitality. Pearson Education. United States 
 
  
40 
Liitteet 
Liite 1. Tapahtuman esityslista 
 
  
41 
 
  
42 
 
  
43 
 
  
44 
  
45 
 
  
46 
 
  
47 
  
48 
 
  
49 
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Liite 4. Avoimet vastaukset esimerkkejä 
Kysymys 5. 
 Anyone like Jeremy Siegel 
 Ari Weinberg, he always offers an inciteful update on the most recent ETF com-
mentary 
 Behavioural finance expert/insight 
 Burton Malkiel, Jack Bogle, Neil Woodford, Anthony Bolton 
 Daniel Broby, author of A  Guide to Equity Index Construction. 
 I would like to hear from a Family Office on how they are using ETFs 
 I would like to hear from Wealth Managers and Financial Advisers who have 
moved their model to ETFs and who have compared and analysed the differences 
between trackers, mutual funds and ETFs, and would be willing to share their 
analysis and reasoned approach to ETFs.  It would also be useful to get the regu-
lators view of this style of investing. 
 Multi-Asset Class ETF's 
 
 Kysymys 6.  
 A little bit less pannels; invite more Dutch Financial planners/advisors so there is 
more networking opportunities; 
 a more central ariport in the UK 
 A shorter timeframe, ie 2 days. Potentially move conference around cities across 
Europe. 
 ETF Trading Session needs to be improved, I think if you dont know much about 
how they actually trade then you would have been fairly confused at the demo. 
 Fewer groups of people sitting on the stage talking, more things on screen eg vid-
eos, presentations 
 I came to the conference as a virtual ETF virgin and learned a great deal, so thank 
you. However, it would have helped me after the basic introduction to ETF's to 
then be told the alternative methods of buying/selling ETF's in the UK/Europe and 
the pros and cons of the different routes available. I think sometimes speakers al-
so forget that not all of their audience is going to understand exactly what some of 
the technical terms used actually mean, so some pause for clarification at times 
would have been helpful to me and I suspect future attendees. 
 More fund manager presentations on their own ETFs. 
 More keynote speakers, fewer panels 
 More on access to funds from a uk point of view 
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 More on the actual dealing and physically incorporating etf's in client portfolios. 
Getting platform providers to exhibit. 
 More structure around the seminar sessions 
 More university academics 
 The conference was very focused on investing in ETFs, I would like to see more 
on TRADING ETFs. Live trading session was nice, but a view from broker-dealer 
banks, RFQ platforms and more market makers would have been interesting 
 
 Kysymys 7.  
 Excellent keynote speakers, particularly the 3 named above who were all superb, 
interesting entertaining and thought provoking. 
 Excellent networking opportunities 
 Fantastic exhibition! 
 High level academic/research driven input.  For example, people like Jeremy Sei-
gel etc 
 I think the live trading was good. Continue to get a good variety of high quality 
keynote speakers. 
 I thought your guest speakers were excellent. Different speakers, but to the same 
interest wouild be great 
 Luncheon speakers, such as Ruud Gullit this year, provide a welcome respite but 
keep people in the room! 
 Speakers such as Jeremy and Pippa were amazingly good 
 
Kysymys 8.  
 ETFs 401: Smart Beta ETFs - this presentation i thought would be the most in-
sightful of the day, but the whole process was a lack lustre drawn out affair 
 ESG overlay to be adopted in ETF space perceived as "new beta" or "new factor" 
 ETFs are an investment vehicle, the education is now done we must now explain 
how best to use ETFs in a portfolio context (ETF 2.0 so to speak) 
 Food at the speakeasy (not enough food and perhaps not the right venue) 
 greater understanding of the uses of ETF's 
 Honestly - nothing.  
 Hotel quality, I did not think Casa 400 lived up to a reputable financial conference's 
standards 
 More Institutional Investors/ PMs need to attend, less IFAs. 
 more product focus and less sales talk 
 Shorter queues for proper coffee... served in bigger mugs! 
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 Sometimes the speakers have to understand there audience a bit better, not insti-
tutional clients! 
 The breaks in between presentations were too long 
 The buses/coaches were not always great, it was only on the second day we real-
ised the tram was right outside and we bought tickets for the tram. 
 Timing of conference.  
 Too much panels 
 Transport to and from conference venue - more frequent 
 
